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„A divat a megjelenés tudománya, ami azt ihleti meg, 
aki többnek akar látszani annál, mint ami. " 
Michel de Montaigne 
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Bevezető 
A divat jelenségének összetettségét és bonyolultságát mutatja, hogy számos tudományterület 
foglalkozik vele. A szociológia a divatot létrehozó és fenntartó társadalmi hatásokra, valamint 
a társadalmi csoportok közti versengésre fókuszál. A szociálpszichológia a divatot modern 
tömeglélektani jelenségnek tekinti (Csepeli, 2001), a divat pszichológiai vonatkozásai pedig 
az egyéniség keresésére összpontosulnak. Az esztétikában a divat művészi elemei és 
szépségideáljai kerülnek a középpontba. A divat történetével foglalkozók a tárgyak „design"-
jában bekövetkező változásokat követik nyomon, és magyarázzák. A divat gazdasági 
vonatkozásai is rendkívül sokrétűek, elsősorban a közgazdaságtanhoz, a 
termelésmenedzsmenthez és a marketinghez kapcsolódnak; én alapvetően ez utóbbi 
szemszögéből végeztem kutatásaimat. 
A divat szerepe a fejlett gazdaságokban, valamint a kialakult fogyasztói társadalmakban az 
elmúlt évtizedekben mind jelentősebbé vált. A divat hatása egyre inkább érezhetővé válik a 
„klasszikus" divatipar, azaz a ruházati- és kozmetikai ipar mellett más ágazatokban is, mint 
például az autóipar, az elektronikai ipar vagy a bútoripar. Disszertációm célja a 
divattermékek fogyasztásának vizsgálata, feltárni azt, hogy mi motiválja a divathoz történő 
csatlakozást, az emóciók és a szimbolizmus miként játszik szerepet a divattermékek 
adaptálása során, továbbá rámutatni arra, hogy milyen sajátos jellemzőkkel rendelkeznek a 
divatjavak. E téma választását, amely elsősorban a fogyasztói magatartáshoz, továbbá pedig a 
termékpolitikához kapcsolódik annak időszerűsége, még számos ponton feltáratlan volta 
mellett azzal indoklom, hogy kíváncsi voltam arra, milyen tényezők és hogyan befolyásolják 
a divattermékek szimbolikus fogyasztását, valamint racionálisan indokolt időpont előtti 
cseréjét. Ösztönzőleg hatott rám továbbá az is, hogy hazánkban nagyon kevesen foglalkoznak 
a divat gazdasági vonatkozásainak kutatásával, valamint hogy a témában magyarul megjelent 
szakirodalom is rendkívül csekély mértékű, annak ellenére, hogy nemzetközi szinten jelentős 
a szakirodalom. 
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A kutatási témámhoz kapcsolódóan a következő hipotéziseket fogalmaztam meg: 
1. A divattermékek fogyasztása során a racionalitásnál nagyobb szerepe van az 
emócióknak és a szimbolikus hatás erejének. 
2. A divatterjedésben és a divatadaptációban a társadalmi hatásokat középpontba állító 
modellezés mellett nagyobb súlyt kell adni az egyéni preferenciáknak. 
3. Az új divattermékek a termékinnovációk egy speciális esetét képezik. 
Kutatásom során áttekintettem a témához kapcsolódó, alapvetően angolszász szakirodalmat, 
amelyet verbális-logikai elemzéseimmel kiegészítve az 1-6. fejezetekben ismertetek. A 
divattermékek fogyasztásának kvantitatív vonatkozásaival is foglalkozom, hogy ezáltal 
egzaktabban megragadhatóak legyenek a divathoz történő csatlakozás mögött meghúzódó 
összefüggések. A 6. fejezet kvantitatív megközelítésen alapul, ez a rész egyben elő is készíti a 
saját ötletből származó, rés kitöltésére törekvő empirikus kvantitatív kutatást tartalmazó 7. 
fejezetet. 
Az L fejezetben áttekintem a szakirodalomban fellelhető divat definíciókat, és kísérletet 
teszek saját fogalmi meghatározásra is. A meghatározások többsége a divatot társadalmi, 
kulturális, és nem pedig gazdasági oldalról közelíti. A divat fogalmának általam történő 
továbbfejlesztése során a divat tárgyainak megkülönböztetem két nagy csoportját, végül 
gazdasági alapokon nyugvó definíciómat mutatom be. 
A divattermékek fogyasztásának közgazdasági hátterét ismertetem a 2. fejezetben, az 
érzelmekből kiindulva. A divat fogyasztási externáliaként való érvényesülése következtében a 
divatjószágot adaptáló egyének távol maradnak a homo oeconomicus emberképétől, és a 
divatjavak iránt felmerülő keresletnek sajátos relációi vannak. Ehhez kapcsolódóan 
bemutatom a divat mechanizmusa mögött meghúzódó klubok elméletét (theory of clubs), 
majd pedig a divathoz csatlakozó fogyasztók keresleti görbéit. 
Az értekezés 3. fejezeté ben a divat dinamikáját a fogyasztói oldalról meghatározó 
divatdiffúzióval és a divatadaptációval foglalkozom. A divathoz történő csatlakozást a makro 
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szinttől vezetem végig a mikro szintig, és rámutatok ugyanakkor a két dimenzió közti 
összefüggésekre is. Ismertetem a divatáramlás elméleteit, a divatot létrehozó, fenntartó 
interperszonális hatásokat, valamint a divatadaptáció motivációit. Kitérek arra is, hogy milyen 
fogyasztói szegmensek határozhatók meg a divatban. 
A 4. fejezet középpontjában a divattermékek és a divatmárkák szimbolikus fogyasztása áll. 
Bemutatom az ön-koncepció és az ön-megfelelés elméletét, továbbá elemzem a termék-
szimbolizmus és a szimbolikus fogyasztás tényezőit, illetve azok divatra vonatkozó 
sajátosságait. Az erős márkával, valamint könnyen felismerhető és jól meghatározott 
márkaszemélyiséggel rendelkező divattermékek még hatékonyabb eszközei lehetnek a 
szimbolikus fogyasztásnak. E fejezet végén mutatom be márkakutatásom eredményeit; olyan 
gyakorlati példákat elemzek, amelyek esetében valamilyen szempontból erősen 
manifesztálódnak a divat hatásai, sajátos jellemzői. 
Az 5. fejezetheti az új divattermékek sajátos innovatív tulajdonságait kísérlem meg feltárni. 
Foglalkozom továbbá a divat-életciklus jellemzőivel, valamint a divattermékek elavulásával 
is. Ismertetem a termékinnovációk stílus és technológiai jellegével kapcsolatos modellemet, 
amelyben elhelyezem a divatjavakat, és bemutatok néhány példát arra vonatkozólag, hogy 
miként változott meg egyes termékek és márkák innovatív természete. 
A 6. fejezetben a divattermékek fogyasztását kvantitatív szempontból vizsgálom. Ezt azért 
tartom fontosnak, mert így a verbálisan megfogalmazott elméleti összefüggések jobban 
megérthetek, valamint új felismerések tehetők. Ismertetek néhány, dívatadaptációra 
vonatkozó, fogyasztói hasznosság függvényt, amelyek közül az egyikhez kapcsolódó modellt 
részletesen is elemzem és továbbfejlesztem. 
A 7. fejezet tartalmazza egyéni empirikus kutatásomat, amely szorosan kapcsolódik az 
értekezés elméleti részéhez. A kutatás tárgyát a szakirodalom feldolgozása során bennem 
felmerülő kérdések inspirálták; a divatjavak fogyasztásának olyan aspektusaira vonatkozik, 
amelyhez kapcsolódóan nem találtam sem elméleti hipotéziseket, sem pedig empirikus 
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vizsgálatokat. Kutatásom célja a divattermékek fogyasztását befolyásoló tényezők és az azok 
közötti elsődlegesen kvantitatív kapcsolatok feltárása volt. Ennek keretében a fogyasztói 
preferenciák, a társadalmi hatások és a reklámok fogyasztókra gyakorolt hatásának abszolút 
és relatív erősségét vizsgáltam három eltérő jellegű divattermék esetében, amelyek a ruházati 
cikkek, a szórakoztató elektronikai cikkek és a lakberendezési tárgyak voltak. A face-to-face 
kérdőíves kvantitatív vizsgálat célcsoportját a magyarországi 15-29 év közötti fiatalok 
képezték, a mintát 400 fő alkotta. A vizsgálattal kapcsolatban hipotéziseket is 
megfogalmaztam. 
A 8. fejezet végül összefoglaló jellegű, a legfontosabb kutatási eredményeket ismerteti és 
előrevetíti a témához kapcsolódó jövőbeli kutatásokat. 
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1. A divat fogalma 
A divatot kutató, illetve a divattal foglalkozó szakemberek közül eddig csak viszonylag 
kevesen definiálták a divat fogalmát. A divatnak általánosan elfogadott, egzakt meghatározása 
nem létezik. A divatot nagyon sokféleképpen értelmezik, amely annak több szférát érintő, 
valamint rendkívül bonyolult jellegéből adódik. Az alábbiakban áttekintem a 
szakirodalomban fellelhető definíciókat, azok közös és eltérő vonatkozásait, elkülönítem a 
divattárgyak (fashion object) két nagy csoportját, és bemutatom a divat tartalmához 
kapcsolódó saját nézetemet, amelynek keretében kísérletet teszek a divat gazdasági 
szempontból történő megfogalmazására. 
1. 1. A divat fogalmának szakirodalmi áttekintése 
A divat meghatározásait az időbeliség szempontjából tekintve megfigyelhető, hogy a korábbi 
definíciók túl általánosak (Barber - Lobel, 1952), gyakran megfoghatatlanok, a '70-es évek 
közepétől kezdődően jelentek meg az összetettebb, konkrétabb meghatározások, ugyanakkor 
viszont még napjainkban is sokan leegyszerűsítik a fogalmat. Nystrom (1938) - a divat 
gazdasági vonatkozású szakirodalmának első mérföldkőnek tekinthető - Economics of 
Fashion c. könyvében úgy fogalmaz, hogy a divat sem több, sem kevesebb, mint egy adott 
időszak uralkodó stílusa. Daniels (1951) definíciója még ennél is egyszerűbb, szerinte a divat 
az, ami jelenleg helyénvaló. Robinson (1958) a divat alatt az újdonság önmagáért való 
hajszolását érti, valamint véleménye szerint úgy írják le a közgazdászok legegyszerűbben a 
divatot, mint a dolgok designjában dekoratív célokból bekövetkező változást (Robinson, 
1961). Az első komplexebb, egzaktabb megfogalmazásokat Sproles (1974, 1979) adja, 
könyvében a divatot egy olyan magatartásmódnak tekinti, amelyet egy társadalmi csoport 
tagjainak megkülönböztethető hányada átmenetileg átvesz, mert azt a választott magatartást 
társadalmilag megfelelőnek tekintik az adott időre és helyzetre. Véleményem szerint Levy -
Weitz (2004) írja körül a legpontosabban a divatot, amelyet egy olyan termék típusnak vagy 
magatartási módnak tart, amelyet a fogyasztók nagy száma átmenetileg alkalmaz, mert a 
terméket vagy a magatartást társadalmilag az időhöz és a helyhez illőnek tekintik. A jelenben 
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is érvényesülő egyszerű megfogalmazásokra jó példa az Amerikai Marketing Szövetség 
(American Marketing Association, 2006) definíciója, amely szerint a divat egy elfogadott és 
népszerű stílus. 
A szakirodalomban fellelhető meghatározások többsége a divatot társadalmi, kulturális 
jelenségnek tekinti, vagy legalábbis társadalmi, kulturális szempontból közelíti (Simmel, 
2001; Koschnick, 1995; Schrank - Gilmore, 1973). Kevesen utalnak csak azonban arra, hogy 
a divat egyben gazdasági tényező is (Kaiser - Nagasawa - Hutton, 1995; Holbrook - Dixon, 
1985), és még kevesebb definiálás nyugszik gazdasági alapokon. Ginneken (2003) például 
egy társadalmi, művészeti vagy „megjelenési" kódként írja le a divatot, amelyet széles 
körben követnek, de csupán átmenetileg. Sprolesnél (1974, 1979) megfigyelhető, hogy 
kezdetben a divat kulturális - társadalmi vonatkozásait emeli ki, cikkében a divatot az 
önkifejezés egy kulturálisan támogatott formájaként írja le, amely bármely időpontban 
felismerhető, és amely egy társadalmi rendszeren vagy az emberek egy csoportján belül az idő 
előrehaladtával változik. Később viszont úgy határozza meg a divatot, mint a fogyasztók által 
egy adott időpontban és helyzetben felvett átmeneti ciklikus jelenséget, és hozzáteszi, hogy a 
divat az elméleti termék-életciklussal megegyezően alakul (Sproles, 1981). A fentiekben már 
említett Levy - Weitz (2004) megfogalmazás ténylegesen gazdasági megfontolásokon alapul. 
A hazai szakirodalomból pedig Kandikó sorait tartom fontosnak kiemelni: „A divat ~ nem 
feledkezve meg esztétikai, lélektani, szociológiai vonatkozásairól sem - alapjában véve 
gazdasági tényező, amely a meglevő ruhatári állomány erkölcsi kopásának gyorsításával 
újabb keresletet indukál" (Kandikó, 1982 pp.63). E megfogalmazás a divatot mint a 
gazdaság egy mozgató tényezőjét ragadja meg, mert kiemeli azt, hogy mi a célja a divat 
állandó megújításával a kínálati oldal szereplőinek és ehhez milyen eszközt alkalmaznak, 
másrészt pedig utal a divat nem gazdasági jellegű tényezőire is. 
A divat különböző definícióinak legnagyobb részében a stílus (style) jelenti a kulcstényezőt; 
annak általában egy adott időszakra vonatkozó népszerű voltára utalnak (Nystrom, 1938; 
Evans, 1989; Brannon, 2001; Etzel - Walker - Stanton, 2004; American Marketing 
Association, 2006). Frigins (2005) divatnak egy adott időszak legelterjedtebb stílusát vagy 
stílusait tekinti. Kotler - Armstrong (2004) egy adott területen elfogadott és népszerű stílust 
értelmezi divatként. Több meghatározás kiemelt eleme a kollektív magatartás vagy a jelentős 
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számú fogyasztó megléte (Símmel, 2001; Schrank - Gilmore, 1973; Sproles, 1974; Sproles 
1979; Holbrook - Dixon, 1985; Levy - Weitz, 2004), amely azt érzékelteti, hogy a divat 
egyfajta csoport- vagy tömegjelenség. 
A divatot szűkebb és tágabb értelemben is definiálják. Míg az előbbi esetben a ruházat a 
divat tárgya (Simmel, 2001; Lehnert, 2003), addig az utóbbiban tulajdonképpen bármi lehet: 
autó, bútor, ékszer, függöny, dekorációs elemek, játékok, időtöltések, társalgási témák, 
érintkezési formák, névválasztás, gondolkodásmód, nevelési elvek, pályaválasztás, 
szóhasználat stb. (Nystrom, 1938; Barber - Lobel, 1952; Blumer, 1969; Sproles, 1981; 
Klaniczay, 1982; Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993; Neményiné, 1998; Levy - Weitz, 2004; 
Solomon - Rabolt, 2004). Nagyon fontos kiemelni azt, hogy a divat nagymértékben 
befolyásolja a központi tartalmát azoknak a területeknek, amelyekre hatást gyakorol (Blumer, 
1969). 
Összességében megállapítható, hogy a divat több szférát érintő, számos termékre és az élet 
sok területére hatást gyakorló bonyolult, komplex jelenség. Jellemzője, hogy egyfajta 
népszerű stílushoz kapcsolódik, amelyet az egyének nagy száma felvesz. 
1. 2. A divat fogalmának továbbfejlesztése 
A divat gazdasági vonatkozásaira, úgy gondolom, sokkal nagyobb hangsúlyt kell fektetni e 
jelenség meghatározásakor. Egyrészt a gazdasági szféra hozza létre és viszi piacra a 
divattermékeket (fashion products), amelyek fogyasztása révén valójában manifesztálódik a 
divat a társadalomban, illetve annak egyes szegmenseiben. Másrészt pedig a divat állandó 
mozgásban tartja a gazdaságot azzal, hogy a kínálati oldal aktorai keresletet generálnak még 
a divatjavak fizikai elavulása előtt az új divatnak megfelelő termékek kifejlesztésével, 
bevezetésével és promóciójával. így tehát a gazdasági szféra a divat irányítója (még akkor is, 
ha a kínálati elemeket a fogyasztói igények figyelembe vételével alakítják ki) és termelője, 
mivel onnan származnak azok a javak, amelyek aztán majd a divat tárgyai lehetnek. 
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A divatot a legtöbb közgazdászhoz hasonlóan tágan értelmezem, mivel a divat áthatja egész 
életünket; a divat tárgya (fashion object) így szinte bármi lehet. A divat tárgyát képező 
dolgokat én azonban két nagy kategóriába sorolom. Ennek alapgondolatát az adja, hogy 
Sproles (1974) a divattárgyak két csoportját különbözteti meg. Az egyiket a sajátos 
stílustermékek (stylistic product), valamint néhány esetben a technológiai/funkcionális 
termékinnovációk vagy fogyasztói szolgáltatások képezik, a másikat pedig a nem materiális 
„társadalmi" termékek, amelyek jelenthetik bármely magatartás gyakorlását vagy ideológiai 
filozófiát. 
Elméletem alapján a divattárgyak egyik típusába a gazdasági értelemben vett termékek 
sorolhatók. Én ezeket nevezem divattermékeknek vagy divatjavaknak. (A divattermékek 
tulajdonságaival a 4. 2. és az 5. fejezetben foglalkozom részletesen.) Közéjük tartozhatnak 
például a ruhák, a táskák, az autók, a bútorok, a játékok. A divat tárgyainak másik csoportját a 
divat társadalmi, kulturális manifesztációi alkotják, amelyek gazdasági szempontból nem 
tekinthetők termékeknek. Lehetnek materiálisak, mint például a hajviselet, a szakáll-forma, 
az udvari növényzet képe, belsőépítészeti megoldások, vagy nem materiálisak, ahogy például 
a keresztnév-választás, a beszédfordulatok, az életszemlélet, az időtöltések vagy a 
tudományos módszerek és témák. 
A divattárgyak két fajtája között bizonyos mértékű interakció figyelhető meg. A 
divattermékek tervezése és fogyasztókhoz közvetítése során figyelembe veszik a divattárgyak 
másik csoportját is, amely valójában a fogyasztók életének részét képezi. A divattermékek 
ugyanakkor képesek befolyásolni a divat tárgyát képező dolgok másik csoportját. Egyes 
fogyasztói szegmensek körében divatos szabadidős tevékenységek például egyaránt hatással 
vannak a szórakoztató elektronikai cikkek tervezésére és vásárlására, azok használata pedig az 
egyének gondolkodásmódját befolyásolhatja. 
A fentiek alapján kidolgoztam egy ábrát a divat megjelenési területeire vonatkozólag (1. 
ábra). A középpontban a stílus és a kollektív magatartás áll, amely a divattárgyak mindkét 
csoportjának kulcsfontosságú meghatározója. A gazdasági szféra által létrehozott 
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divattermékeknek és a divat társadalmi, kulturális manifesztációinak gyakori egymásra 
hatását szaggatott vonalú nyíllal jelöltem. 
1. ábra 
A divat tárgyai 
Végül, kísérletet teszek a jelenség általam történő definiálására az áttekintett meghatározások 
szintetizálása alapján: Gazdasági értelemben a divat egy olyan termékinnováció átmenetileg 
történő' szimbolikus fogyasztása, a kínálati oldal érzelem-orientált marketingstratégiájának 
következtében, a társadalom egy vagy több szegmensének jelentés hányada által, melynek 
újdonság tartalma a stílus jellemzőiben rejlik„ 
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2. A divat közgazdasági háttere 
A divattermékek fogyasztásában rejlő sajátosságokkal és mechanizmusokkal foglalkozó 
kutatásban a közgazdasági vonatkozások alapvető kiindulópontul szolgálnak. A divatnak 
fogyasztási extemáliaként való érvényesülése következtében a divatjőszágot fogyasztó 
egyének távol maradnak a homo oeconomicus emberképétől, mivel a divatjavak iránti 
keresletnek sajátos relációi vannak. Az alábbiakban az emóciókból kiindulva rámutatok a 
divathoz csatlakozó aktorok nem racionális mérlegelésére, továbbá ismertetem a divat 
mechanizmusát leíró klubok elméletét, valamint a divathoz csatlakozó fogyasztók keresleti 
függvényeit. 
2. 1. Az érzelmek által vezérelt divatjószág fogyasztó 
A divatjavak fogyasztásának közgazdasági szempontból történő vizsgálata azon alapul, hogy 
a divatot erősen áthatják az érzelmek (Cho - Lee, 2005; O'Shaughnessy - O'Shaughnessy, 
2003; Mahajan - Wind, 2002; Kovács, 2006). A divathoz csatlakozó egyének tehát messze 
nem racionális döntéseket hoznak. A kínálati oldal szereplői által tudatosan előidézett 
divatváltás mellett a fogyasztói érzelmek azok, amelyek mozgásban tartják a sajátos 
jellemzőkkel rendelkező divatjavak piacait. Az utóbbi tényező hatásának következménye a 
divatban rejlő nagyfokú bizonytalanság, illetve a divattermékek keresletének nehéz 
előrejelezhetősége. Az érzelmek által vezérelt fogyasztókat ugyanis esetenként rendkívül 
nehéz megragadni, mivel a fogyasztásukat ösztönző motivációk nem racionális jellegűek, 
illetve mivel azok között bonyolult összefüggések lehetnek, és így viselkedésük sokszor 
nehezen, kiszámítható. 
Az érzelmek Frijda holland pszichológus szerint olyan belső folyamatok, amelyeket egy az 
egyén számára fontos és aktuális esemény mozgat, és amelyek négy módon mutatkozhatnak 
meg - érzések, expresszív magatartás, motivált magatartás és pszichológiai változások 
formájában (Franzen - Bouwman, 2001). Goleman (1997) úgy fogalmaz, hogy „az érzelem 
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szó egy érzést jelöl a hozzá kapcsolódó gondolatokkal, pszichés és testi állapotokkal és 
cselekvési késztetésekkel...sok olyan árnyalata van, amelyre még szavunk sincsen" (Goleman, 
1997 pp.427). Plutchik széleskörűen elfogadott elmélete szerint az elsődleges érzelmek 
képezik az érzelmek létezésének alapját. Ezek a megérzés, az elfogadás, a meglepődés, az 
öröm, a félelem, a harag, a szomorúság, az elégedetlenség. A valóságban a nyolc elsődleges 
érzelem csak ritkán jelenik meg tiszta formában, minden megfigyelhető érzelmi állapot azok 
keverékéből származik. A legtöbb megfigyelhető érzelmi állapot másodlagos érzelem, azaz 
kettő vagy több elsődleges érzelem elegye (Zeitlin - Westwood, 1986). 
A divat elterjedése és a divathoz történő csatlakozás során megítélésem szerint az egyének -
elsősorban az éppen uralkodó stílusjegyektől, a marketing-mix jellemzőktől, a társadalmi 
hatásoktól és a személyes jellemzőiktől függően - olyan érzelmeket élhetnek át, mint például 
az élvezet, az öröm, a derű, a tetszés, a vágyteljesítés, a rajongás, a meghökkenés, a 
csodálkozás, az irigység, a nemtetszés, a viszolygás. A divatjelenségét tehát igen sok emóció 
hatja át. Hámori (1994b, 1998, 1999) a hiúság fogalma alatt összegzi azokat az érzelmeket, 
amelyek a divatjavak fogyasztásának fő mozgatói. 
A divatjavak fogyasztásának tekintetében az egyének véleményem szerint távol maradnak a 
homo oeconomicus emberképétől. Egyrészt azért, mert döntéseiket nem teljesen 
individualista módon, azaz másokra való tekintet nélkül hozzák meg. A divathoz csatlakozó 
fogyasztókat nagymértékben befolyásolja a társadalom tagjaihoz való viszonya, minthogy az 
egyén a divat követése során egy csoporttal akar azonosulni, ugyanakkor más csoportoktól 
különbözni kíván. Másrészről pedig, nem tökéletesen racionálisan mérlegelnek, minthogy 
érzelmeik nagymértékben hatással vannak döntéseikre. A divat esetében így az individuum 
meglátásom szerint sokkal inkább homo socio-oeconomicusként. viselkedik, sem mint homo 
oeconomicusként. Andorka (1991, 1995) értelmezése alapján a homo socio-oeconomicus 
maximalizálni kívánja fogyasztása révén mind az, anyagi jólétét, mind azt a lelki jólétet, 
amelyet a társadalmi környezetétől kapott pozitív hatások hoznak létre. így a homo socio-
oeconomicus racionálisan mérlegel a választható alternatívák között, de azok tartományát 
behatárolják a társadalmi értékek és normák. 
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Fiam (1990) az emocionális ember (emotional man) két típusát különbözteti meg. A tiszta 
emocionális ember ('pure' emotional 'man') ugyan tekintettel van másokra, mégis csak a saját 
érzéseit követi, amelyek vagy konzisztensek, vagy inkonzisztensek - ez utóbbi esetben 
viselkedése nem kiszámítható. A korlátozott emocionális embernek ('constrained' emotional 
'man') társadalmi normákat, ún. érzelmi és önkifejező szabályokat kell követnie. Megítélésem 
szerint azt, hogy melyik emocionális emberképhez áll közelebb a divathoz csatlakozó 
fogyasztó, alapvetően az egyén szűkebb-tágabb környezetének jellemzői határozzák meg. 
A divatban is érvényes a társadalmi hatások meghatározó megnyilvánulása miatt az a tétel, 
hogy az egyéni preferenciákat nemcsak a javakhoz, hanem a többi aktorhoz való viszony is 
alakítja (Iannaccone, 1989; Hámori, 1994a); emiek következtében pedig: „Minthogy az 
egyéni preferenciák nem függetlenek, éppen ezért nem is stabilak." (Hámori, 1994a pp.514). 
Mindez bizonyítja azt, hogy a divat egyfajta fogyasztási externália (Shi, 1999; Frijters, 1998). 
A fentiekben alapvetően a többi fogyasztóhoz való viszonyulásból eredő emóciókra utaltam. 
Az érzelmek azonban nagymértékben kapcsolódnak magához a divatjószághoz is, mivel azok 
szimbolikus tartalommal rendelkeznek, racionális elveken nyugvó hasznosságukon túl tehát 
másodlagos vagy szimbolikus hasznossággal is bírnak (Hámori, 1999). Ennek közgazdasági 
alapja az, hogy a divatjavak klubjavaknak tekinthetők, a divat dinamikája pedig leírható a 
klubok elméletével. 
2. 2. A divat mechanizmusa a klubok elmélete alapján 
A divatjavak fogyasztásának sajátosságai alapvető összefüggésben vannak azzal, hogy a 
divatjavak a klubjavak (club goods) csoportjába tartoznak. A klubjavak fogalmát Buchanan 
(1965) vezette be mint a közjavak és a magánjavak között elhelyezkedő jószágkategóriát. A 
közjavak esetében nem versenyző (non-rival) fogyasztás történik, ami azt jelenti, hogy 
egyidejűleg bármennyien fogyaszthatják ugyanazt a jószágot anélkül, hogy ezzel mások 
jószágfogyasztásának élvezetét csökkentenék. A magánjavak tekintetében ezzel szemben 
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versenyző (rival) fogyasztásról van szó, mivel ha az egyén fogyaszt egy jószágot, az 
elérhetetlenné válik mindenki más számára (Adams - McCormick, 1992). A klubjavak 
átmeneti kategóriát képeznek, amelyek a fogyasztók alacsony száma mellett nem versenyzők, 
de versenyzővé válnak azok számának növekedésével Ebből adódóan telítődő javaknak 
(congestible goods) tekinthetők (Adams - McCormick, 1987). 
Adams - McCormick (1992) a klubok elmélete (theory of clubs) alapján magyarázza a divat 
változását, minthogy a divatjavak magukban hordozzák a klubjavak legfontosabb jellemzőit. 
Kezdetben, amikor létrejön egy új divat (klub) csak viszonylag kevesen csatlakoznak hozzá. 
A másoktól való elkülönülés így a „klub" tagokat az elégedettség érzésével tölti el. Amint 
azonban kezd elterjedni az új divat, egyre többen „csatlakoznak a klubhoz". Kezdetben, 
amikor még csak kevés új taggal bővül a klub, nem csökken szignifikánsan az eredeti 
klubtagok - klubjószág fogyasztásának élvezetéből származó - hasznossága. Valójában még 
akár növekedhet is néhány ember divathoz való csatlakozásával azok hasznossága, akik már 
adaptálták a divatot, minthogy az utánzás a hízelgés legőszintébb formája. Amint azonban 
mind többen és többen adaptálják az új divatot, a klub telítetté válik, a klubtagság elveszti 
értékét, mivel a másoktól való elkülönülés lehetősége megszűnik. A klubok elmélete szerint, 
ha a klubtagság nem korlátozható a klub telítetté válása folyamán, akik megtehetik egy újabb, 
kevésbé zsúfolt klubot hoznak létre. így amint elterjed a divat, az újítók (trend-setters) új 
divat létrehozására törekednek. 
A klubok elméletének alapgondolata tehát, hogy az embereknek egy jószág fogyasztásából 
származó elégedettségét az ugyanazon jószágot fogyasztó emberek száma határozza meg 
(Adams - McCormick, 1992). E teória szerint a divatjavak fogyasztásának élvezete a divathoz 
csatlakozott egyének számának a függvénye. Nagyon fontosnak tartom azonban kiemelni azt, 
hogy Adams - McCormick (1992) egyrészt figyelmen kívül hagyja, hogy egyidejűleg 
többféle divat is uralkodhat, azaz egyszerre több klub is létezhet, másrészt pedig, hogy 
vannak olyan egyének, akik elutasítanak egy adott divatot, azaz nem kívánnak belépni 
valamely klubba. Sandler - Tschirhart (1997) elmélete alapján a népesség több klub kőzött 
oszlik meg (átfedések nélkül), e felfogás szerint tehát többféle divat is érvényesülhet egy 
időben. 
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Az alábbiakban a közgazdasági szakirodalomból kiemelem a klubok elméletének néhány 
olyan vonatkozását, amely véleményem szerint releváns a divat szempontjából. 
• A klubjavak fogyasztói által alkotott klubok legfontosabb jellemzői, hogy önkéntes a 
tagság, megosztással (sharing) jár együtt és kizárja a nem klubtagokat (Sandler -
Tschirhart, 1980, 1997; Zaleski - Zech, 1995). A divathoz történő csatlakozás valóban 
nem kényszer, viszont erős a referenciacsoportok hatása a divatjószág fogyasztására 
ösztönzésben. A divat éppen uralkodó stílusjegyei azok, amelyeken osztozkodniuk kell 
a divatot adaptáló egyéneknek. Azok az emberek pedig, akik nem fogyasztanak egy 
adott divatnak megfelelő javakat, nem kerülhetnek be egy bizonyos „trendi" körbe. 
• A klubjavak használatának intenzitása eltérő lehet (Berglas, 1976). Ez szoros 
kapcsolatban van azzal a gondolattal, hogy a klubtagok nem egyenlően fogyasztják a 
klubjavakat (Gokturk, 1980). A divatjavak fogyasztásának különböző mértékű 
intenzitása megmutatkozhat például abban, hány darab, az adott divatnak megfelelő 
jószággal rendelkezik az egyén, illetve milyen gyakran használja azokat. Az eltérések 
nemcsak az egyes fogyasztók között jelenhetnek meg, hanem ugyanazon fogyasztónál 
a divatciklus különböző időpontjaiban is. A divathoz csatlakozó fogyasztók közötti 
különbségek minőségi szempontból is megfigyelhetők. Ennek legdominánsabb példája 
a felsők divatja (high fashion) és a tömegdivat (mass fahion) közti differencia. 
2. 3. A divatjavakat fogyasztók keresleti görbéi 
A klubok elméletének divatban való megnyilvánulását Adams - McCormick (1992) alapján 
görbék segítségével is elemzem. A divathoz csatlakozó fogyasztók két nagy csoportját - az 
újítókat (trend-setters) és a követőket (emulators) - elkülönítve vizsgálom a keresleti 
összefüggéseket. 
Az újítók arra törekszenek, hogy megkülönböztessék magukat a tömegtől. Minél több ember 
csatlakozik a divathoz, ők annál kevésbé tudnak kitűnni, azaz egyre kevésbé találják 
kívánatosnak a divatot. Ez egyben azt is jelenti, hogy minél többen fogyasztanak egy adott 
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divaíjószágoí, annál kisebb lesz az újítók keresleti ára (2. ábra). Az ár-keresleti görbéjük 
ekkor monoton csőkkenő. 
Az újítók ár-keresleti görbéje I. 
Forrás: Adams - McCormick, 1992 pp.28 
Lehetséges azonban a divathullám elindulásakor, amint erre a fentiekben már utaltam, hogy 
amikor még csak kevesen csatlakoztak a divathoz, az újítók divatjószág fogyasztásából eredő 
hasznossága növekszik. Ez lehetővé tehet valamekkora mértékű áremelést, azaz 
presztízsárazást (Groth - McDaniel, 1993; Stearns - Borna, 2005). Az újítók ár-keresleti 
görbéje (3. ábra) így eleinte növekszik, majd a divatot adaptálok viszonylag alacsony száma 
mellett csökkeni kezd, mivel amint egyre többen csatlakoznak az új divathoz, a klubtagság 
értéke csökken, mert az újítók már nem tudják magukat elkülöníteni. 
A követők keresleti görbéje (4, ábra) azért tér el az újítókétól, mert az ő céljuk alapvetően 
nem az, hogy kitűnjenek a tömegből, hanem sokkal inkább, hogy olyanok legyenek, mint 
mások. így számukra egy divatjószág fogyasztásából eredő hasznosság a divathoz csatlakozó 
egyének számának növekedésével emelkedik. Ebből adódóan a relatíve alacsony árú 
divatjavak kínálói kismértékben emelhetik az árat, a követők keresleti görbéje azonban hamar 
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ellaposodik. A divathoz csatlakozó fogyasztók viszonylag nagy száma mellett a keresleti 
görbe lefelé hajlik, minthogy a divat elavulttá válik a követők számára. N* a divathoz 
csatlakozottak, számát jelöli annál a pontnál, ahol a piac telítetté válik. 
3. ábra 
Az újítók ár-keresleti görbéje II. 
Forrás: Adams - McCormick, 1992 pp.29 
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Az 5. ábra egy jószág divatjamúlttá válását reprezentálja. Amint a követők körében a divat 
veszíteni kezd népszerűségéből, úgy az ár-keresleti görbe csökkenő tendenciát mutat. A görbe 
meredeksége attól függ, a követők milyen gyorsan ismerik fel, hogy az adott jószág már nem 
divatos. Minél rövidebb idő alatt tudatosul bennük, annál meredekebb a görbe és annál 
gyorsabban megy ki a divatból a jószág. Akkor válik elavulttá a divat, amikor a keresleti ár a 
kínálati ár alá esik, tehát t*-nál. 
5. ábra 
A jószág divatjamúlttá válása 
Forrás: Adams - McCormick, 1992 pp.34 
Az újítók és a követők ár-keresleti görbéjének egy ábrán (6. ábra) történő szemléltetésével 
belátható, hogy az új divattermékek magas ára a követőket akadályozza a divathoz való 
csatlakozásban, valamint a státus szimbólumként szolgáló drága divattermékek nem veszítik 
el értéküket. Az alacsonyabb ár kategóriájú divatjavaknál az újítók akkor hagynak fel a 
divatjószág fogyasztásával, amint a követők körében is kezd elteqedni a divat. Nem váqák 
meg tehát, amíg a divatjószág az elavulás fázisába kerül és a követők keresleti görbéje 
csökkenő tendenciát kezd mutatni., hanem amint növekedni kezd a követők száma, akkor egy 
új divat felé fordulnak. 
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6. ábra 
Az újítók és a követők ár-keresleti görbéje 
Forrás: Adams - McCormick, 1992 alapján 
3. A divatdiffúzió és a divatadaptáció 
A divat dinamikáját a fogyasztói oldal szempontjából a divatdiffózió és a divatadaptáció 
jellemzői határozzák meg. A divatdiffúzió (fashion diffósion), amelyre a szakirodalomban 
divatváltásként (fashion change) (Behling, 1985), divatadaptáció folyamataként (fashion 
adoption process) (King, 1963; Etzel - Walker - Stanton, 2004; Frigins, 2005), 
divatfolyamatként (fashion process) (Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993), és 
divatmozgásként (fashion movement) (Wolfe, 2003) is utalnak a társadalmi rendszereken, 
illetve a fogyasztói szegmenseken belüli, valamint az azok közötti divatterjedést jelenti. A 
divatadaptáció (fashion adoption) viszont az egyén divathoz való csatlakozására vonatkozik 
(Kawamura, 2005). így a divatdiffózió makro szintű, a divatadaptáció pedig mikro szintű 
fogyasztói magatartással kapcsolatos. E fejezetben a divathoz történő csatlakozást a makro 
szinttől vezetem végig a mikro szintig, és rámutatok ugyanakkor a két dimenzió közti 
összefüggésekre is. 
A divattal foglalkozó fogyasztói magatartás szakirodalmában többnyire vagy az egyén 
szintjére vagy a társadalom szintjére összpontosítanak, kevesen kapcsolják csak össze a kettő 
vizsgálatát. Kaiser - Nagasawa - Hutton (1995a, b) az elsők közt kísérelte meg a makro és a 
mikro szint közötti rést áthidalni a divathoz történő csatlakozás tekintetében. Szimbolikus 
interakcióra alapozott elméletüket erős kritika érte (Hamilton, 1997; Kean, 1997), minthogy a 
makro és a mikro szint közötti kapcsolat leírása és meghatározása nem világos; a divatváltás 
folyamatát két modellben fejezik ki, külön az egyéni és külön a társadalmi szintűben; nem 
adnak választ arra sem, a makro tényezők hogyan befolyásolják az egyének divathoz való 
viszonyulását. 
Cholachatpinyo et al. (2002a) divat transzformációs folyamat modelljében (fashion 
transformation process model) a divat rendszer-dinamikájára építve határozza meg és fíizi 
össze annak tényezőit (7. ábra). A modell, amely több jelentős divatelméletet is integrál, négy 
alszintet foglal magában: 
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1. makro-szubjektív szint (gazdasági értékek/feltételezések, amelyek legitimálnak egy 
bizonyos tevékenységet), 
2. makro-objektív szint (piaci és gazdasági tevékenységek), 
3. mikro-objektív szint (kölcsönhatás az egyén és a divattárgyak változatai között), 
4. mikro-szubjektív szint (egyéni és egyének közötti pszichológiai jelenségek). 
7. ábra 
Divat transzformációs folyamat modell 
Forrás: Cholachatpinyo et ai, 2002a pp.22 
A makro-szubjektív szint az, ahol a divat változása a társadalmi szükségleteket tükrözi. 
Vannak olyan, elsősorban gazdasági, kulturális, szociopolitikai tényezők, amelyeknek nagy a 
jelentősége e szükségletek megjelenésében. A makro-objektív szint a kínálati oldal gazdasági 
aktorait, a tervezőket, a gyártókat, a kereskedőket és a marketing szakembereket, valamint 
azok tevékenységét foglalja magában, a divattrend kialakításától egészen a divattermék piacra 
történő bevezetéséig. A mikro-objektív szinten kerülnek kapcsolatba az egyének a 
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divattermékekkel és hoznak döntést azok fogyasztásáról. Ez egyben a másokkal való 
kapcsolat létrejöttének szakasza is. Itt kezdődik tehát az egyének divathoz történő 
csatlakozása. A mikro-szubjektív szinten elégítik ki szükségleteiket valójában a fogyasztók, 
itt „találkoznak önmagukkal". Véleményem szerint ez a szakasz a szimbolikus fogyasztás 
megnyilvánulásával jellemezhető elsősorban. Legvégül pedig megjelenik a változás iránti 
igény. Az ábra jól reprezentálja a szintek közötti kapcsolatokat, valamint a divatban rejlő 
állandó mozgást, illetve körforgást, amelyet alapvetően két társadalmi hatás, a konformitás és 
az elkülönülés iránti fogyasztói igény érvényesülése hoz létre. 
A divat folyamat rendszerének rövid áttekintése után az alábbiakban - a fogyasztói 
magatartás vonatkozásaira koncentrálva - részletesen foglalkozom a divatdiffúzióval, vagyis 
a fogyasztói szegmensek közötti, illetve az egyes fogyasztói szegmenseken belüli 
divatterjedéssel, majd pedig az egyén szintjére koncentrálva a divatadaptációval. 
3.1. A divatdiffúzió elméletei 
A divat terjedésének sajátosságait nagyon sokféle tényező befolyásolja. Véleményem szerint 
elsősorban a divattermékek jellemzői, a fogyasztók tulajdonságai és egymáshoz való 
viszonya, valamint a vállalatok marketingtevékenysége határozzák meg a divatáramlás 
karaktereit. Léteznek azonban olyan külső hatások is, amelyek gyorsíthatják, vagy lassíthatják 
a divatdiffúziós folyamatokat. 
A divat terjedése akkor gyorsul fel, amikor egy adott időintervallumon belül a divattermékek 
iránti kereslet nő. Ezt előidézheti kedvező gazdasági helyzet, minthogy egyrészt több 
erőforrás áll rendelkezésre új divat teremtésére, másrészt pedig az embereknek több pénzük 
van új termékek vásárlására. A technológiai fejlesztés következtében gyorsabban elérhetővé 
válhatnak a divatjavak a piacon, így ez szintén fokozhatja a divathoz csatlakozás ütemét. A 
modern kommunikációs eszközök és a média is hozzájárulhat a divatáramlás sebességének 
növekedéséhez a divattal kapcsolatos hírek., információk gyors, valamint széleskörű áramlása, 
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terjesztése által. A társadalmi és a fizikai mobilitás erősödése gyakran előidézi a divatváltás 
viszonylag rövid idő alatt történő megvalósulását. A képzettségi szint növekedése is növelheti 
a divattermékek iránti keresletet, minthogy a képzettebb fogyasztók rendszerint nagyobb 
vásárlóerővel rendelkeznek, és sokkal nyitottabbak az új divatra, illetve jobban igénylik a 
divatos megjelenést, a divatos környezetet (Nystrom, 1938; Jearnigan - Easterling, 1990; 
Wolfe, 2003). 
A divatdiffúzió ütemének csökkenése során a fogyasztók kevesebbet költenek új 
divattermékekre, valamint továbbra is a már meglévő, korábbi divat(ok)nak megfelelő 
javaikat használják. A divatterjedést lassító tényezők közül az egyik legmeghatározóbb a 
rossz gazdasági helyzet, amikor az erőforrás-hiány mellett a fogyasztóknak alacsony mind a 
vásárlóereje, mind a vásárlási kedve. Hasonló a helyzet a természeti katasztrófák és a 
háborúk esetében is. A kulturális szokások és a vallások is korlátozhatják a divat mozgását 
(Nystrom, 1938; Jearnigan - Easterling, 1990; Wolfe, 2003). 
A szakirodalomban különböző elméletek vannak arra vonatkozóan, hogy miként és milyen 
irányba terjed a divat az egyes fogyasztói szegmensek között. Ezek a teóriák a 20. század 
folyamán jelentek meg, és nem csupán a divat dinamikájának, hanem a speciális piaci 
viszonyok megértését is segítik. Megjelenése óta mindegyik elméletet érte már kritika, 
valamint kiegészítették és módosították is őket, mégis fontos vezérfonalai a divatáramlás 
magyarázatának. 
A leszivárgás elmélete (trickle-down theory) (8. ábra) a legrégibb és legelfogadottabb 
divatterjedési elmélet, amely a szociológus Simmeltől (2001) származik még 1904-ből. Az 
elmélet olyan társadalmi hierarchiát feltételez, amelyben az alsóbb osztályok azonosulni 
akarnak a felettük állókkal, a felsőbbek viszont különbözni kívánnak az alattuk lévőktől. A 
teória szerint a divattrendek a társadalmi piramis csúcsán kezdődnek és fokozatosan nyernek 
elfogadást az egyre alacsonyabb társadalmi szinteken. A divat vertikális áramlásának fontos 
momentuma„ hogy minden egyes társadalmi osztály a közvetlenül felette álló társadalmi 
osztály által adaptált stílus felé törekszik, valamint a közvetlenül alatta lévő társadalmi 
osztály által adaptált stílustól szeretne különbözni Az alacsonyabb társadalmi osztályok csak 
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akkor és csak azután fogadják el a divatot, amint a felsőbb osztályok adaptálták azt. A 
leszivárgás elmélete azt állítja, hogy a felsőbb osztály magasabbrendű pozíciójának 
szimbolizálása érdekében adaptál egy új divatot. Amikor azonban az alsóbb osztály a divat 
adaptálásával kimutatja társadalmi egyenlőségét, a felsőbb osztály elfordul a divattól, és egy 
újhoz csatlakozik, hogy isméi megerősítse - Hámori (1994b, pp.29) szavaival - „előbbre 
sorolódását" (Jernigan - Easterling, 1990; Brannon, 2001). A divat leszivárgását idézi elő, 
hogy a Párizsból, Milánóból, Londonból, New Yorkból kiinduló, csupán egy szűk réteg 
számára elérhető és rendkívül drága felsők divatját (high fashion) a vállalatok vezérfonalnak 
tekintik a tömegdivat (mass fashion) létrehozásához; a fogyasztók szélesebb köre számára a 
stílus jellemzők egyszerűsítésével, valamint alacsonyabb ár-minőség kategóriákban teszik 
elérhetővé a divattermékeket (Frigins, 2005). 
IRANYA Az elit osztálytól 
a közvetlenül alatta 
lévő osztály felé. 
SEBESSEGE 
DINAMIKA 
DIVAT ÖTLETEK 
FORRÁSA 
Az alacsonyabb osztály megfigyelhető és 
másoló képességétől függ. 
ELKÜLÖNÜLÉS 
STÁTUS JELZŐK 
UTÁNZÁS 
Tervezők, akik kezdeményezik az innovációt, 
elit mint kapuőrök. 
VÁLTOZÁS FORRÁSA Utánzók. 
8. ábra 
A leszivárgás elmélete 
Forrás: Brannon, 2001 pp.82 
A múlt század második felében jelentek meg a leszivárgás elméletének gyenge pontjaival és 
érvényességével kapcsolatos bírálatok. A legfőbb kritika az volt, hogy a tömegtermelés és a 
tömegkommunikáció megjelenésével már nem tud az elit bármikor következetesen uralkodó 
stílust létrehozni (King, 1963; Blurner, 1969; Brannon, 2001). King (1963) empirikus kutatási 
eredményei bebizonyították mind a korai, mind a késői vásárlók esetében, hogy akár 
befolyásoló, akár befolyásolt az egyén az interperszonális interakciókban, azok nagy 
többsége ugyanazon társadalmi státusú emberek között történik; ez tehát cáfolja a 
divatterjedés vertikális elvét. Blumer (1969) rámutatott arra, hogy a divat mechanizmus nem 
az osztály-megkülönböztetés és az osztályversengés szükségletének reakciójaként jelenik 
meg, hanem mert az emberek divatosak akarnak lenni, illetve új ízlést kívánnak kinyilvánítani 
a változó világban. Ezzel tehát a divat az osztály-differenciálás felől a kollektív választás 
irányába mozdult el. McCracken (1985) azt kifogásolta, hogy a leszivárgás elmélete 
leegyszerűsíti a társadalmi rendszert. A társadalmi piramisnak ugyanis nem csupán két rétege 
motivált divatos magatartásra, hanem valójában számos szintje törekszik egyidejűleg a 
megkülönböztetésre és/vagy az utánzásra. 
A felszivárgás elmélete (trickle-up theory) (9. ábra), amelyet Field írt le elsőként 1970-ben 
„státusáramló jelenségként" (status float phenomenon), a leszivárgás elméletének az 
ellenkezője. A teóriát egyes szakemberek szubkultúra elméletnek (subculture theory) (Levy -
Weitz, 2004; Solomon - Rabolt, 2004; Sproles, 1981) is nevezik. Az elmélet azt állítja, hogy 
a fiatalok vagy az alacsony jövedelműek csoportjai indítják el a divatot, amely aztán felfelé 
áramlik az idősebbek és a magasabb jövedelműek irányába (Jernigan - Easterling, 1990; 
Wolfe, 2003). Árnyaltabban megfogalmazva arról van szó, hogy a nagyobb befolyással 
rendelkező, magasabb státusú szegmensek az alacsonyabb státussal rendelkezőket utánozzák, 
azaz a státusjelzők felfelé áramlanak a státus piramisban (Brannon, 2001). A divat származhat 
különböző etnikai csoportokból is; a feketék például divatba hozták a rap zenét (Blair, 1993). 
A „kék galléros"-októl indult el a camping őrület, valamint számos ruhadarabot is ők hordtak 
elsőként, amelyek esetében bekövetkezett a felfelé áramlás (Brannon, 2001; Coates, 2005). A 
felsőbb státusú egyének számára rendszerint úgy teszik vonzóvá az alulról jövő divatjavakat a 
vállalatok, hogy azokat magasabb ár-minőség kategóriákba helyezik - gyakran esztétikai 
jellemzőiken is módosítva. 
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IRANYA 
SEBESSEGE 
DINAMIKA 
DIVAT ÖTLETEK 
FORRÁSA 
VÁLTOZÁS FORRÁSA Instabilitás a kor. nem, etnikum és megjelenés tekintetében. 
9. ábra 
A felszivárgás elmélete 
Forrás: Brannon, 2001 pp.89 
A fentiekben kiemelt külső tényezők nemcsak a divatdiffuzió sebességére gyakorolhatnak 
hatást, hanem annak irányára is. Behling (1985/1986) 1920 és 1985 közötti adatokra alapozva 
dolgozta ki a vertikális divatteijedés iránya és üteme, a gazdasági helyzet és a népesség 
átlagéletkora közti összefüggéseket szemléltető modelljét (10. ábra). Amikor a népesség 
átlagéletkora alacsony, akkor a fiatalság lesz a divatirányítás meghatározó szegmense, és 
tőlük kiindulva felfelé terjed a divat. Ha viszont magas az átlagéletkor, az idősektől vagy a 
gazdagoktól áramlik lefelé a divat. Fontos tényezője a modellnek a gazdaság állapota, amely 
fellendülés esetén gyorsíthatja, recesszió esetén pedig lassíthatja a divatváltást. A modell 
előrejelzésre is alkalmas. 
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felszivárgás 
10. ábra 
A divatváltás modellje 
Forrás: Behling, 1985/1986 pp.23 
King (1963), majd pedig Grindereng (1967) mutatott rá elsőként a divat horizontális 
áramlására, amelyet empirikus kutatási eredményekkel is alátámasztottak. A 
tömegkommunikáció és a tömegtermelés elterjedésének hatására alakult ki az átszivárgás 
elmélete (trickle-across theory), amelyet tömegpiaci (mass markét theory) vagy szimultán 
adaptációs elméletnek (simultaneous adoption theory) is neveznek (Brannon, 2001). Az 
elmélet szerint (11. ábra) a divat horizontálisan áramlik a hasonló társadalmi szinteken lévő 
csoportok között, továbbá minden társadalmi osztálynak vagy csoportnak megvannak a maga 
divatinnovátorai. A tömegtermelés és a gyors kommunikáció következtében minden 
társadalmi csoport divatinnovátorai közel azonos időben találkoznak a különböző árszinteken 
forgalmazott, eltérő minőséget képviselő új stílusokkal. Amint az újítók adaptálták a divatot, 
az egyszerre áramlik át a különböző csoportokon. Az átszivárgás elmélete tehát azt állítja, 
hogy a divat eltelj edése ugyanabban az időben egyszerre több társadalmi szinten is kezdődhet. 
Továbbá minden társadalmi osztály vagy csoport tagja a saját csoportjának az innovátoraira 
figyel, és nem pedig az ismeretlen, magasabb vagy alacsonyabb társadalmi osztály- vagy 
csoportbeliekre (Jernigan - Easterling, 1990; Wolfe, 2003). 
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A divat folyamatával kapcsolatos, gyakran egymással szemben álló modelleket Sproles 
(1985) tudományterületenként rendszerezte. Ezt felhasználva Miller - Mclntyre - Mantrala 
(1993) a fogyasztói magatartás szempontjából fontos két dimenzió alapján kategorizálta a 
nézeteket. Az egyik a „belső-külső'5 (internal-extemal) dimenzió. A „belső" megközelítéseket 
az jellemzi, hogy a divat folyamata önálló, külső tényezőktől független jelenség, amelyet egy 
viszonylag zárt rendszerben elsődlegesen endogén tényezők mozgatnak. A „külső" 
divatfolyamatok egy társadalomban bekövetkező átfogóbb külső változásokat tükrözik, és 
alapvetően exogén tényezők által befolyásoltak. Jellemzőjük egyben az is, hogy nagyon 
korlátozottan képesek csak magyarázni és előrejelezni a divatfolyamatokat. A másik 
dimenzió, az „egyéni-társadalmi" (individual-societal) arra vonatkozik, hogy a modell a 
divatfolyamat individuális vagy társadalmi szintjére fókuszál. Az individuumot középpontba 
állító modellek az egyén egyedi őn-imázsának kialakítását célzó motivációkra fókuszálnak, a 
másik típusúak pedig a kollektív magatartás modellekre. A modellek a következők: 
Külső- egyéni modellek (External - Individual Models) 
<í> Esztétikai észlelés és tanulás modellje (Aesthetic percepíion and learning model): 
A fogyasztónak egy új stílus választásával kapcsolatos döntése magában foglalja az 
esztétikai észlelés és tanulás folyamatát. 
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Külső - társadalmi modellek (External - Social Models) 
• Társadalmi konfliktus modell (Social conflict model): 
Létezhet „antidivat", amelyet a stabilitás és a kulturális identitás jellemez, valamint 
„divat", amely a kulturális változást szimbolizálja. A divatfolyamat e két erő 
versenyének tekinthető. 
• Művészeti mozgalmasság modellje (Art movement model): 
A divat tükrözi a művészeti és egyéb kulturális változásokat. 
• Szépségideál modell (Ideals of beauty model): 
A divat a társadalom szépségideáljait követve alakul. 
• Tömegpiaci modell (Mass-market model) - lásd fent 
• Piaci infrastruktúra modell (Markét infrastructure model): 
A divattervezők, a kiskereskedők és a média diktálja a stílust. Az üzleti szféra irányítja 
a divat változatok hozzáférhetőségét, választékát, megfelelését és megengedhetőségét. 
Belső- egyéni modellek (Internál - Individual Models) 
• Keresleti modell (Demand model): 
Magas áron korlátozott a divattermékek iránti kereslet, de amint az ár csökken, akkor a 
keresett mennyiség nő, gyakran nagy mértékben. Ha a fogyasztók ízlése függ 
egymástól, az a divattermékek keresleti görbéjét is befolyásolja. 
• Ritkaság-hiány modell (Scarcity-rarity model): 
Azon javak, amelyek ritkák vagy hiánycikkek, speciális értékkel rendelkeznek és így 
magas áron keinek el. Tulajdonosuknak presztízst és társadalmi elismerést nyújtanak. 
• Hivalkodó fogyasztás modell („Conspicuous consumption" model): 
Ez a Veblen (1975) által leírt jelenség. A gazdagodó osztályok növekvő jólétüket 
hivalkodó fogyasztással akarják, kifejezni, ami azt a szimbolikus jelentést hordozza 
magában, hogy ők képesek maguknak drága termékeket is megvásárolni. 
• Egyénközpontú modell (Individuálisra - centered models): 
A modem divat hangsúlyozza az egyéniség keresését, a divatkommunikáció pedig 
kiemeli a különlegesség fontosságát. 
Alkalmazkodás-központú modellek (Conformity-centered models): 
A kutatások kimutatták, hogy az alkalmazkodásra való társadalmi nyomás drámaian 
befolyásolja a stílusválasztást. 
4 Az egyediség motivációs modellje (IJniqueness motivation model): 
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Az emberek összehasonlítják magukat másokkal, hasonlóságokat és különbségeket 
keresnek, és így kialakítanak egy ön-identitást. Az emberek keresnek néhány 
társadalmilag elfogadható különbséget vagy „egyedi jellemzőt" másokhoz viszonyítva, 
de egyediségre csupán mértékletesen vágynak. 
Belső- társadalmi modellek (Internál - Social Models) 
• Leszivárgás elmélete (Trickle-down theory) - lásd fent 
• Kollektív magatartás elmélete (Collective behavior theory): 
A modell a divatot „kollektív" vagy „tömeg" mozgásnak vagy a társadalmi hasonlóság 
egy hullámának tekinti, amely végigsöpör a lakosságon. 
• Adaptációs és diffúziós modell (Adoption and diffusion model): 
Rogers (1962) általános elméletét a divatra alkalmazza e megközelítés. Az egyének 
divathoz történő csatlakozása és a divatterjedés kommunikáción alapul. 
• Szimbolikus kommunikációs modell (Symbolic communication model): 
A stílus szimbolikus jelentést hordoz, mint amilyen például az osztályelkülönülés vagy 
a presztízs. A stílus így egy vizuális nyelvvé válik. 
• Szubkultúra-vezető modell (Subculture leadership model) - lásd fent 
• Térbeli diffúziós modell (Spatial diffusion model): 
Az innovációk diffúziója földrajzi központokból kiinduló hullámszerű folyamat. A 
földrajzi akadályok korlátozzák az elterjedést. 
4 A történelmi újjáéledés modellje (Historical resurrection model): 
A designerek gyakran tekintenek vissza a történelembe inspirációért, így a divat 
sokszor a múltat idézi. 
• Történelmi kontinuitás modell (Historical continuity model): 
Minden új divat evolúciós eredménye és alakítása az előző divatnak. 
A fentiekben részletesen ismertetett három elmélet mellett az adaptációs és diffúziós 
modelleknek van meghatározó szerepe a divattal foglalkozó fogyasztói magatartás 
szakirodalmában. E modellek a fogyasztók két szegmensét, a divatinnovátorokét és a 
divatkövetőkét különítik el - a divathoz a divatciklus bevezető, illetve későbbi szakaszaiban 
történő csatlakozás alapján, és e két szegmens fogyasztását, valamint azoknak egymásra való 
hatását vizsgálják (King, 1963; Pesendorfer, 1995; Comeo -- Jeanne, 1999; Cholachatpinyo et 
al, 2002b). E megközelítésmódot azért tartom a többi modellhez képest jobban 
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alkalmazhatónak, mert alkalmas bármely piacszegmens, illetve fogyasztói csoport 
divatadaptációs folyamatainak vizsgálatára és a divatot nem feltétlenül az egész 
társadalmon végigáramló folyamatnak tekinti. Ezt azért nagyon lényeges hangsúlyozni, 
mert a marketing-orientált vállalatok divattermékeikkel, illetve „divatossá" váló 
termékeikkel rendszerint nem a társadalom egészét, hanem egy vagy néhány piacszegmenst 
céloznak meg, még akkor is, ha tudatában vannak annak, hogy egy adott divat, különböző' 
formában ugyan, de végiggyűrűzik a társadalmon. 
Az adaptációs és diffúziós elmélet mindezek ellenére nem helyettesitheti a le-, át-, és 
felszivárgás teóriákat. Amíg ugyanis az utóbbiak esetében a társadalmi hierarchián belüli 
divatáramláson van a hangsúly, a diffúziós modellnél azon, hogy a divatciklus mely 
szakaszában adaptálja az egyén a divatot, és ez hogyan érinti az interperszonális 
viszonyokat. Ez azt jelenti, hogy a modellek e két csoportja különböző' aspektusból közelíti 
meg a divatadaptáció folyamatát. 
Összességében a divatterjedés a horizontális áramlás alapján magyarázható a legjobban a 
modern termelés, logisztika és kommunikáció lehetőségeiből kiindulva. Ugyanakkor azonban 
van bizonyos mértékű lefelé és felfelé áramlás is (Etzel - Walker - Stanton, 2004). 
Véleményem szerint az, hogy egy adott divat elterjedése milyen irányba történik, elsősorban 
a divatterméktől, stílusának jellemzőitől, valamint a fogyasztói csoportok, illetve a 
társadalom karaktereitől és a gazdasági viszonyoktól függ. A divatadaptáció folyamatának 
vizsgálata esetén az előbbiek mellett mindig a kutatási célnak megfelelően kell dönteni a 
társadalmi hierarchián belüli divatáramlási elméletek valamelyikének vagy a diffúziós 
modellnek az alkalmazásáról. 
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3. 2. A bandwagon és a sznob hatás, valamint a divatadaptáció további 
motivációi 
A divatdiffúzióban és a divatadaptációban egyszerre érvényesül két kulcsfontosságú szerepet 
játszó interperszonális hatás; az egyik meghatározója az elkülönülés, a másiké pedig az 
összetartás iránti igény. Ha valamelyik hiányzik, akkor vagy nem jön létre, vagy megszűnik a 
divat. A dualitással jellemezhető társadalmi magatartásra Simmel (2001) mutatott rá elsőként. 
Bianchi (2002) hasonlóképpen, a társadalmi versengés és a konformizmus együttes 
eredményeként írja le a divat jelenségét. Sassatelli (2000) pedig, a fogyasztás egy olyan 
módját érti divaton, amely a különbözés és a közömbösség sajátos kombinációiban testesül 
meg. 
A divat szakirodalmában a fogyasztók részéről megnyilvánuló elkülönülés iránti igényt sznob 
hatásnak (snob effect), a konformitásra törekvést bandwagon hatásnak (bandwagon effect) 
nevezik, utóbbit zenés kocsi-effektusnak, diadalmenet-effektusnak, nyerő-effektusnak 
(Benesch, 1999) vagy örömbrigád-effektusnak (Prathanis - Aronson, 1992) is fordítják 
magyarra, a köznyelvben pedig a „csordaszellem" kifejezést használják rá. 
A sznob hatás egyrészt felbukkanhat akkor, amikor új presztízs termékei vezetnek be a 
piacra, és az azt elsőként adaptálok a fogyasztók korlátozott számából következően kívánnak 
előnyre szert tenni. Másrészt pedig, felmerülhet, ha a státusra érzékeny fogyasztók azért, és 
akkor utasítanak el egy terméket, mert, illetve amint az emberek többsége fogyasztja azt 
(Vigneron - Johnson, 1999). Véleményem szerint, ez a kettő szorosan összefügg egymással a 
divatban. Amikor egy új divat, illetve divattermék jelenik meg a piacon, akkor annak 
viszonylag magas ára miatt az csak kevesek számára elérhető, így esztétikai jellemzőin, 
szimbolikus és újdonság tartalmán keresztül ki tudnak tűnni a divathoz elsőként csatlakozók 
mások közül, amely valójában e javak fogyasztásában a legfőbb motivációjuk. Amint azonban 
a potenciális fogyasztók nagy része adaptálta a divatot, már nem tudják magukat elkülöníteni 
a tömegtől, következésképpen pedig, elfordulnak a divattól, és egy új felé irányulnak vagy 
egy új létrehozására törekszenek, hogy a sznob hatás „kizáró ereje" érvényesülhessen. A 
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sznob hatás két eleme tehát a ciklikus divatadaptáció folyamatából adódóan kapcsolódik 
egymáshoz. 
A bandwagon hatás a sznob hatás ellentéte, ennek következtében terjed el a divat az egyes 
fogyasztói szegmensekben, illetve a társadalomban. A bandwagon hatás befolyásolja az 
egyént, hogy a presztízs csoportokhoz alkalmazkodjon és/vagy a nem presztízs referencia 
csoportoktól megkülönböztesse magát (Vigneron - Johnson, 1999). Nakayama - Nakamura 
(2004) szerint bandwagon hatás esetén pozitív a korreláció az egyén és mások magatartása 
között, és ez valószínűleg azért van így, mert a divat vonzerejét közvetlenül befolyásolja a 
divathoz csatlakozottak száma. lannaccone (1989) megkülönbözteti a J ó " és a „rossz" 
bandwagont, attól függően, hogy milyen jellegű interperszonális hatások vezérlik az egyént a 
konformitásra, illetve a fogyasztásra. Véleményem szerint egyértelműen J ó " bandwagon 
hatás érvényesül a divatban, mivel a divathoz történő csatlakozást a divatjavak 
fogyasztásához kapcsolódó pozitív emóciók ösztönzik erősen, és a divatosság élvezetet nyújt 
a fogyasztó számára. Nagyon fontos kiemelni, hogy a divatterjedés során is érvényesülő 
„demonstrációs hatás" („demonstration effect") (Duesenberry, 1967) sokkal erősebb, ha 
„szomszéd", azaz a potenciális fogyasztóhoz közelálló egyén fogyasztja a divatterméket; ez 
azonban azt jelenti, hogy időre van szükség a divat tömeges elterjedésére (Adams -
McCormick, 1992; Galam - Vignes, 2003). 
Bikhchandani - Hirshleifer - Welch (1992) mutatott rá elsőként a divatban rejlő lépcsőzetes 
információs folyamatokra (informational cascades). Ezek akkor következnek be, amikor az 
egyén számára optimális, megfigyelve a divathoz már csatlakozott fogyasztókat, az őt 
megelőző egyén magatartásának követése saját információira való tekintet nélkül. A kővetők 
valójában ilyenkor azt feltételezik, hogy az előttük állóknak pontos információik vannak, és 
így nagymértékben növelhetik a helyes döntés meghozatalának valószínűségét. Ez a folyamat 
azonban csak akkor vezet jó választáshoz, ha a korai elfogadók megfelelő jelzéseket 
követnek. Az önfenntartó dinamika miatt azonban a lépcsőzetes folyamatok törékenyek; ha az 
egyén irracionálisán saját, de helyes jelét követi vagy néhány újonnan jövő egyén új 
információkkal közbelép, akkor a lépcsőzetes folyamat megszakad (Bianchi, 2002). Az 
egyének valójában azért fordulnak mások, pontosabban referencia csoportjaik felé, hogy a 
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társadalmilag megfelelő divatnormákról információt szerezzenek (Davis -- Miller, 1983). így 
tehát a divat társadalmilag nem „irracionális" (Barber - Lobel, 1952). 
Makro szinten, azaz a fentiekben részletesen ismertetett divatdiffúzió esetében, akkor 
érvényesül a sznob hatás, ha egy társadalmi osztály, illetve fogyasztói csoport különbözni 
szeretne egy másiktól, és akkor a bandwagon hatás, ha azonosulásra törekszik egy másikkal. 
Ez a leszivárgás elmélete esetében például azt jelenti, hogy a felsőbb osztályok részéről sznob 
hatás érvényesül az alsóbbakkal szemben, az alsóbbak részéről pedig bandwagon hatás a 
felsőbbek irányába. 
Comeo - Jeanne (1997) részletesen foglalkozik a bandwagon és a sznob hatással. Vizsgálják 
azt is, hogy miként alakul a divatciklus, illetve a divat elterjedése folyamán makro vagy 
társadalmi szinten a bandwagon és a sznob hatás erőssége. A sznob hatás érvényesülésekor a 
jószág hosszú távú hír vagy tekintély értéke (reputational value) akkor maximális, amikor 
kevesen, az elit tagjai fogyasztják azt. Az elitnek azonban elég nagynak kell lennie ahhoz, 
hogy a társadalomban a termék ismert legyen, és elég kicsinek ahhoz, hogy a tennék 
megtartsa megkülönböztető értékét (12.a ábra). A korábban már kifejtettek alapján úgy vélem, 
hogy a divathoz elsőként csatlakozó, a sznob hatást előidéző szűk fogyasztói csoport nem 
feltétlenül az elit tagjaiból áll, hanem sokkal inkább egy adott fogyasztói szegmensben és 
időpontban relatíve magasabb státusú egyénekből. Az ábrán n mutatja a fogyasztók számát a 
(0, 1) folytonos intervallumon - amely véleményem szerint valójában inkább a 
divatadaptációs rátát jelöli, azaz a divathoz csatlakozott egyéneknek a társadalom, a célpiac, 
vagy a fogyasztói szegmens nagyságához viszonyított arányát, B(e) pedig a [0, 1] 
intervallumon definiált, a termék hosszú távú hír vagy tekintély értékét reprezentáló 
függvényt. A bandwagon hatást a 12.b ábra mutatja: a jószág kívánatosabbá válik, amint a 
fogyasztók száma elér egy elegendően nagy kritikus értéket. Minél többen csatlakoznak a 
divathoz, annál nagyobb lesz a fogyasztók körében a konformitás, azaz makro vagy 
társadalmi szinten a bandwagon hatás megnyilvánulása, következésképpen a divatciklus 
végén éri el maximumát 
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12.a ábra 
A jószág sznob hatásból eredő hosszú távú hír/tekintély értéke 
12.b ábra 
A jószág bandwagon hatásból eredő hosszú távú hír/tekintély értéke 
Forrás: Comeo - Jeanne, 1997 pp.338 
Mikro szinten - empirikus vizsgálatokkal is alátámasztották, hogy a divatinnovátorok, akik 
elsőként csatlakoznak a divathoz, azért vásárolják a divattermékeket, hogy kitűnjenek velük, a 
részükről tehát elsősorban sznob hatás érvényesül, és csak kevésbé a bandwagon. A divathoz 
később csatlakozók, a divatkövetők a konfomiitás iránti igényük miatt utánozzák a divatot 
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már korábban adapíálókat, azaz részükről bandwagon hatás nyilvánul meg, feltételezhető 
azonban, hogy az ő részükről is van valamekkora mértékű sznob hatás, és azért is kezdenek a 
divatjószág fogyasztásába, hogy elkülönítsék magukat a társadalom további csoportjaitól 
(Cholachatpinyo et al, 2002a; Cholachatpinyo et al., 2002b; Kovács; 2005). 
Az egymással szemben álló sznob és bandwagon hatás divatterjedés folyamán történő 
különböző erősségű megnyilvánulása, és a divat adaptációs folyamat ciklikussága 
következtében a divatjavak fogyasztására is érvényesnek tekinthető Scitovsky azon 
megállapítása, hogy „a státushajszolás zéróösszegű játékká válik" (Scitovsky, 1990 pp. 104-
105). E szerint, ha az egyén az elsők közt csatlakozik az új divathoz, azaz státusa növekszik, 
akkor azoknak a potenciális fogyasztóknak, akiket megelőzött, automatikusan csökken a 
státusa. A státusjavulást bármely fogyasztó éri is el a társadalomban, illetve valamely 
fogyasztói szegmensben, csupán az egyének közötti rangsor változásának lehet tekinteni, 
mert az a státussal való elégedettség fogyasztók közötti eloszlását változtatja meg, makro 
szinten azonban az elégedettséget nem javítja. 
A divatban megjelenhet - a 19. század második felében a névadó által feltárt - Veblen hatás 
is (1975), amelynek során a jómódúak hivalkodó fogyasztással (conspicuous consumption) 
kísérlik meg fitogtatni vagyonukat társadalmi státusuk erősítése érdekében. Veblen a 
hivalkodó fogyasztásnak két motivációját különbözteti meg, az egyik az „irigylésre méltó 
összehasonlítás" („invidious comparison"), a másik az „anyagi versengés" („pecuniary 
emulation"). Az első arra vonatkozik, hogy egy magasabb osztálybeli egyén hivalkodó 
fogyasztásával meg akarja magát különböztetni az alacsonyabb osztálybeliektől, a második 
pedig arra, hogy egy alacsonyabb osztálybeli egyén hivalkodó fogyasztással törekszik egy 
felsőbb osztály felé. A magasabb osztálybeliek önkéntesen teszik ki magukat költségeknek, 
hogy megkülönböztessék magukat az alacsonyabb osztályok tagjaitól, tudva, hogy ezek a 
költségek elég magasak ahhoz, hogy megakadályozzák az utánzást (Bagwell - Bemheim, 
1996). Ez a fajta teória valójában elit jelenségként értelmezi a divatot, ugyanakkor 
hasonlóságot is mutat a leszivárgás elméletével, mivel ott is a társadalmi piramis csúcsán 
kezdődik meg a divathoz történő csatlakozás, és hasonló interperszonális hatások is 
érvényesülnek. Habár Veblen és Siminel nézete egymástól különböző, elméleteik nem 
kizárják, hanem sokkal inkább kiegészítik egymást (lásd pl. Ragone, 1996). 
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A fentiekben a divatterjedés során megnyilvánuló interperszonális hatásokkal foglalkoztam. A 
következőkben az egyén szintjére fókuszálok, és a divattermékek fogyasztásának motivációk 
tekintem át. Nystrom (1938) szerint a divatváltás egyik legegyszerűbb magyarázata az az 
emberi hajlam, hogy beleununk a folyamatosan átélt élményekbe, és természetszerűleg valami 
új iránt jelentkezik igény. Fontos motivációs komponens az érdekesség iránti vágy vagy a 
kíváncsiság is; ez vonatkozhat a kalandvágyra, a konvencióktól való elszakadás izgalmára, az 
elismerés iránti vágyra és a megdöbbentő elemek kialakításának izgalmára. Nystrom kiemeli, 
hogy van azonban néhány olyan ember is, aki a divatban fejlődésre vágyik, és tudatosan 
törekszik magasabb hasznosságú vagy finomabb megjelenésű dolgok felfedezésére. Dardis 
(1974) is hangsúlyozza a divat szerepét a fogyasztók változás iránti vágyának kielégítésében. 
Eisenman (2004) a divatjavak megvásárlását alapvetően az állandó újdonság iránti keresletre 
vezeti vissza, amelyeket erős társadalmi erők idéznek elő. Bianchi (2002) hasonlóan 
vélekedik, Barthes (1999) szerint pedig a divat-újdonság értékké vált. 
Frigins (2005) a fogyasztók motivációit, amelyek lehetnek mind racionálisak, mind 
emocionálisak - a divatot szűken, a ruházkodásra értelmezve - a következőképpen határozza 
meg: 
• divatosnak lenni - az emberek vásárolhatnak azért új ruhát, hogy azok által 
„trendinek" vagy legalábbis a divatirányzatnak megfelelőnek érezhessék magukat, 
• vonzónak lenni - a fogyasztók olyan ruhákat szeretnek, amelyek a lehető legjobban 
állnak nekik, vagy megmutatják előnyös külső tulajdonságaikat, 
• hatást gyakorolni másokra - az emberek sikeres imázst akarnak kivetíteni, vagy 
egyedi identitásukat szeretnék megerősíteni a divattal; a ruházkodással ki akarják 
fejezni ízlésüket vagy jövedelmi szintjüket; a drága márkák akár státusszimbólumként 
is szolgálhatnak, 
• barátok, egyenrangú csoportok vagy kollégák általi elfogadás - a fogyasztók 
azonosulni akarnak egy bizonyos életstílussal, és szeretik, ha választásaikhoz néhány 
iránymutató szolgál, 
• érzelmi szükséglet kielégítése - az új ruhák gyakran segítenek az embereknek, hogy 
lelkileg jobban érezzék magukat, magabiztosságot és önbizalmat ad nekik, ha tudják, 
hogy a divatnak megfelelően öltöznek, ez gyakran vezet impulzusvásárláshoz, 
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alapvető életstílus szükségletek kielégítése - az alapvető szükségleteik alapján az 
egyének egy bizonyos eseményre, klímára vagy szezonra, sportra, munkára vagy 
életstílusra keresik az öltözéket. 
A divatot a fogyasztói magatartás szemszögéből tárgyaló szakirodalom megítélésem szerint a 
Frigins (2005) által harmadikként említett motivációnak tulajdonítja a legnagyobb 
jelentőséget, illetve a divattermék fogyasztás ennek alapján megnyilvánuló aspektusával 
foglalkozik a legtöbbet. Úgy vélem, ez elsősorban azzal magyarázható, hogy az önkifejezés 
iránti igény meghatározó eleme a divatadaptációnak és a divatdiffúziós folyamatoknak. 
Disszertációmban ezért külön részt (4. fejezet) szentelek e tényező elemzésének. 
Empirikus kutatásom során vizsgáltam a fiatal fogyasztók motivációit a különböző 
divattermékek használata esetében a belső ösztönzők és a társadalmi hatások abszolút 
mértékére, valamint relatív viszonyára összpontosítva. Az eredmények összességében az 
előbbi dominanciáját mutatják (7. 2. fejezet). 
3. 3. Fogyasztói szegmensek a divatban 
Amint arra a fentiekben már utaltam, a fogyasztóknak rendszerint két nagy szegmensét 
különböztetik meg - a divathoz a divatciklus bevezető, illetve későbbi szakaszaiban történő 
csatlakozás alapján. Adams - McCormick (1992) a népességet két fő csoportba osztotta, az 
egyik a trendirányítóké („trend-setters"), a másik pedig a követőké („emulators"). Az előbbiek 
állnak a divat dinamika folyamatának középpontjában, minthogy ők azok, akik folyamatosan 
arra kényszerülnek, hogy módot találjanak a követőktől való megkülönböztetésükre. A 
Matsuyama által kifejlesztett divat evolúciós modell szerint az egyének vagy konformista 
vagy antikonformista preferenciákkal rendelkeznek. Az utóbbiak a divatvezetők csoportját 
alkotják, az előbbiek pedig a divatkövetőkét (Comeo - Jeanne, 1999). A szegmentált 
kommunikáció által játszott szerepet kiemelő modelljében Corneo - Jeanne (1999) az 
egyének két típusát különbözteti meg, a „kívánatosat" (Mesirable type5) és a „nem 
kívánatosat" ('undesirable type'). Pesendorfer (1995) nem minden egyes embert, hanem a 
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divatterméket vásárlókat tekinti „magas" („high") vagy „alacsony" („low") csoportba 
tartozóknak. 
Az új divathoz elsőként csatlakozó, illetve az új divattermékeket elsőként adaptáló 
fogyasztókat a szakirodalomban leggyakrabban divatvezetőknek (fashion leaders) vagy 
divatinnovátoroknak (fashion innovators) nevezik. Az összes fogyasztónak csupán kis 
arányát teszik ki. Rendszerint magas jövedelműek, ezért is képesek megfizetni a divatciklus 
elején a divattermékek relatíve magas árát (Jearnigan - Easterling, 1990; Goldsmith - Flynn, 
1992). Inkább fiatalok, akik úgy tekintik a divatot, mint amelynek nagy jelentősége van az 
életstílusukra (Newman - Patel, 2004). Fogékonyak a változásra (Brannon, 2001), magas az 
involváltságuk az új divatokkal kapcsolatban és többet is tudnak az új divatokról, mint a 
divatkövetők (Goldsmith - Flynn - Moore, 1996). Muzinich - Pecotich - Putrevu (2003) a 
női divatinnovátorok vásárlási döntéseit befolyásoló tényezők vizsgálata során megállapította, 
hogy a divatinnovativitásnak kulcsfontosságú meghatározója az innovatív személyiség és az 
információkereső magatartás, amelyek között pozitív összefüggés áll fenn. Az innovatív 
személyiség tekintetében az ön-monitoring, a divathoz fűződő magabiztosság, a 
materializmus, és a változatosság keresés szignifikáns faktorok. Az információkereső 
magatartás esetében az általános, a külső és az interperszonális információkeresés, valamint a 
divatlapokból történő tájékozódás egyaránt fontos. A divatvezetők magukat a divatkövetőknél 
izgalmasabb, élvezetesebb, modernebb, formálisabb, színesebb és hiúbb egyéneknek tekintik 
(Goldsmith - Flynn - Moore, 1996). Továbbá lényegesen nagyobb mértékben igénylik mind a 
változatosságot (Workman - Johnson, 1993), mind az egyediséget (Workman - Kidd, 2000), 
mint a divathoz később csatlakozók. Individualisták, és elég magabiztosak ahhoz, hogy 
elkezdjenek és elfogadjanak egy új divatot - a fogyasztók többsége előtt, kockázatot vállalva. 
Szeretnek kitűnni a tömegből, illetve feltűnést kelteni. Az egyéniség kifejezésének 
szükséglete fontos motiváció a divatinnovátoroknál a divatadaptáció során. Élvezik az egyedi 
és eltérő új stílusok felfedezését. Minden társadalmi rétegnek, illetve fogyasztói 
szegmensnek megvannak a maga divatvezetó'i (Jearnigan - Easterling, 1990; Stanforth, 1995; 
Wolfe, 2003), tehát nem koncentrálódnak a felső társadalmi osztályba (Grindereng, 1967). 
A divattermékek fogyasztóinak többségét a divatkövetők (fashion followers) alkotják. Ők 
azok, akik az után csatlakoznak a divathoz, hogy az innovátorok elfogadták és megerősítették 
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azt (Stanforth, 1995). A fogyasztók többsége azért lehet inkább divatkövető, és nem 
'divatvezető, mert bizonytalan önmagával, illetve ízlésével kapcsolatban, idegenkedik a 
változásoktól, az új dolgoktól, kevésbé érdeklődik a divat iránt, valamint mert számára 
könnyebb és/vagy kívánatosabb mások utánzása. A legtöbb ember számára nem áll 
rendelkezésre sem elegendő idő, sem elegendő pénz, hogy divatvezető lehessen. A 
divatkövetők különböznek egymástól abban, hogy a divatciklus melyik szakaszában 
csatlakoznak a divathoz (Jearnigan - Easterling, 1990; Stone, 1999; Wolfe, 2003; Frigins, 
2005). 
A fentiekben a divathoz történő csatlakozás időpontja szerint két nagy szegmenst határoztam 
meg és jellemeztem, ezek azonban további fogyasztói csoportokra bonthatók a divat-
életciklust tekintve. Rogers (1962) kategorizálását alapul véve, a divatot adaptáló 
fogyasztókat Cholachatpinyo et al. (2002b) öt csoportba sorolja (13. ábra): divatinnovátorok, 
divat véleményvezetők, tömegpiaci fogyasztók, késői divatkövetők, lemaradók. (Az 
empirikus kutatás során vizsgáltam azt, hogy a megkérdezett fiatalok milyen arányban 
sorolják be magukat e szegmensekbe a különböző divattermékek esetén, és hogy mi jellemzi 
az egyes fogyasztói csoportokat (7. 2. fejezet).) Sproles (1981) kilenc szegmenst azonosít: 
innovátorok, véleményvezetők, innovatív kommunikátorok, divattudatos fogyasztók, 
divatkövetők, lemaradók, deviánsak, felbomlasztok (spekulatív szegmens, akik részéről 
történő „divatolás" elfogadása vagy befejezése a divat végét mutatja), nem divattudatos 
fogyasztók (nem adaptálok, elszigetelődők, nem érdeklődők). Megítélésem szerint ezek 
között a fogyasztói csoportok között átfedések vannak, hiszen például a felbomlasztok a 
lemaradók csoportjába tartoznak, valamint a divatkövetők, és még inkább a lemaradók között 
jelentős lehet azok aránya, akik nem divattudatosak. 
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13. ábra 
A divatot adaptáló fogyasztók kategóriái 
Forrás: Cholachatpinyo et al, 2002b pp.26 
Nagyon fontos szerepe van a divat véleményvezetofoiek (fashion opinion leaders) mind a 
divatdiffűzióban, mind a divatadaptációban, minthogy befolyást gyakorolnak a potenciális 
fogyasztók - termékelfogadással kapcsolatos - döntéseire interperszonális kommunikáció 
során. Fel is gyorsíthatják a divatterjedést (Workman - Johnson, 1993). Kis százalékát 
képezik azonban csak az összes fogyasztónak. A divat véleményvezetők érdeklődnek a divat 
iránt, individualisták, magabiztosak, társaságkedvelők, társadalmilag aktívak, szívesen 
shoppingolnak. Élvezettel kutatják fel az új divatot, másokhoz képest merészebbek az új 
termékek kipróbálásában és jobban is igénylik az egyediséget, mint a divatkövetők (Evans, 
1989; Huddleston - Ford - Bickle, 1993; Stanforth, 1995; Neményiné, 1998; Workman -
Kidd, 2000). A divat véleményvezetők ugyanazokat az információforrásokat használják a 
divatról való tájékozódásban, mint a divatkövetők, azonban több forrásból informálódnak és 
gyakrabban. Amíg a véleményvezetők a média és a kínálati oldal felé fordulnak, a 
divatkövetők inkább a fogyasztóktól származó információkat keresik (Polegato - Wall, 1980). 
A véleményvezetőknek, úgy gondolom, azért különösen fontos a szerepük a divatban, mert az 
egyének másokhoz akarnak alkalmazkodni, illetve másokat szeretnének utánozni, mivel 
egyfajta kollektív fogyasztásról van szó, és ennek során az egyének divatjavakkal kapcsolatos 
fogyasztási döntéseit reflektálja, megítéli szűkebb-tágabb szociológiai, környezetük., így tehát 
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az interperszonális kommunikációból származó információknak meghatározó szerepük van a 
marketinginformációk mellett. A véleményvezetők és a divat potenciális fogyasztói közötti 
interakció megítélésem szerint, a fentiekben kifejtett lépcsőzetes információs folyamatok egy 
szakaszát képezheti. 
A divat véleményvezetők sokkal inkább a divatinnovátorok, mint a divatkövetők közül 
kerülnek ki (Goldsmith - Flynn - Moore, 1996). Azokat a fogyasztókat, akik egy személyben 
divatinnovátorok és divat véleményvezetők is, divat innovatív kommunikátoroknak (fashion 
innovative communicators) nevezik. A kettős szerepű egyének többet költenek divattermékek 
vásárlására, többet tudnak a divatról és több különböző stílusú darabbal rendelkeznek, mint 
bármely más fogyasztói csoport (Baumgarten, 1975; Schrank - Gilmore, 1973; Stanforth, 
1995; Workman - Kidd, 2000). 
Nagyon fontosnak tartom kiemelni azt, hogy demográfiai jellemzők alapján nem 
különböztethetők meg a divat (vélemény) vezetők és a divatkövetők (Polegato - Wall, 1980; 
Goldsmith - Flynn, 1992; Huddleston - Ford - Bickle, 1993), sokkal inkább személyiségbeli 
és életstílusbeli tényezők okozzák a fogyasztói magatartásukban lévő eltéréseket. A 
különböző személyiségtípusú egyének, így például az extrovertáltak és az introvertáltak, 
eltérően viszonyulnak a divathoz. Az egyén számára fontos értékek, dolgokhoz való 
beállítódásai és társadalmi környezetéhez való viszonya is befolyásolja továbbá a divathoz 
történő csatlakozás időpontját. Másrészről pedig, termékenként különbözik, hogy kik alkotják 
a divatinnovátorok, illetve a divatkövetők csoportjait az egyes fogyasztói szegmenseken belül. 
Divat fogyasztói szegmenseket a divatadaptáció időpontjától eltérő módon is meg lehet 
határozni. Egy Spiegel kutatás célja a 14 és 64 év közötti német hölgyek típusokba sorolása 
volt a divathoz és a divatmárkákhoz való viszonyuk, valamint fogyasztásuk alapján (25 millió 
nő - hét divattípus, 2002). A több mint 5000 nő adatait feldolgozó vizsgálat 
eredményeképpen hét divattípust határoztak meg: 
• divatrajongó (16%): fiatal, jövedelme magas, rendkívül érdekli a divat, figyeli az új 
trendeket, szívesen próbálja ki az új stílusokat és veszi meg az exkluzív, innovatív 
márkájú termékeket; 
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• szuverén (12%): 30 és 50 év közötti, határozott stílusa van, amelyhez ragaszkodik is, 
igényes az anyagok és a kényelem szempontjából; 
• takarékos (14%): 40-64 éves, viszonylag alacsony jövedelmű, a praktikusság, a 
kényelem, és a mérsékelt ár a fontos számára, fogyasztását a társadalmi normák szerint 
alakítja; 
• értelmiségi (16%): középkorú vagy idősebb, képzett, aki a minőségi termékeket 
részesíti előnyben, a tömegtől való elkülönülésre törekszik, és így elutasítja a 
tömegmárkákat; 
individualista (14%): fiatal, alacsony jövedelmű, fontos számára a tömegdivattól való 
eltérés, a személyiségének megfelelő, egyedi dolgokat kedveli, nem fogyasztja a 
világmárkákat; 
• konformista (13%): idősebb, egyszerűbb, hagyományos értékek szerint él, mint a 
tisztesség, takarékosság, rend, számára a divat túl gyorsan változik és túl fiatalos; 
• bizonytalan (14%): idősebb, alacsony képzettségű, magas jövedelmű, erősen 
normakövető, nagy figyelmet fordít az ápolt megjelenésre, márkás termékeket is 
vásárol. 
Egy másik divathóbort, azaz rövid élettartamú divat szegmentáció tipológia szerint (Lilly -
Nelson, 2003) hét motiváción alapuló fogyasztói csoport különböztethető meg: 
• lehetővé tevők (enablers): mások számára vásárolnak, tipikusan kis gyermekek szülei, 
a gyerekek nagymértékben befolyásolják vásárlásaikat, legfőbb motivációjuk, hogy 
lehetőséget nyújtsanak gyermekeik számára a csoport affinitás átéléséhez, amely 
együtt jár a hóbortcikk birtoklásával; 
• beilleszkedők (belongers): maguk számára vásárolnak, alacsony áron, a csoport 
affinitás iránti vágy a meghatározó motivációjuk, többnyire tinédzserek, akik erősen 
igénylik, hogy kortárscsoportjaik elfogadják őket; 
• státus tudatosak (status-conscious): a státus elérésének személyes érzése és a másoktól 
való elkülönülés motiválja őket; 
• közömbösek (nonchalants): nem igénylik a csoport affinitást, nem keltik fel az 
érdeklődésüket a divathóbortok, valóban kedvelik az általuk megvásárolt termékeket, 
azonban nem a népszerűségük és az intenzív promóció miatt veszik meg azokat; 
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• aktuális versengők (current eventers): a nosztalgia kedvéért vásárolnak, hajlamosak a 
dolgok gyűjtésére, jó humorérzékűnek tekintik magukat, nagy jelentőséget 
tulajdonítanak azoknak a reklámüzeneteknek, amelyek a termékhez kapcsolódó 
esemény fontosságát és egyediségét hangsúlyozzák; 
• hobbisták (hobbyists): akkor kezdik el vásárolni a hóbortcikkeket, amikor azok 
széleskörűen hozzáférhetők, illetve magas a fogyasztói tudatosság, a divat megszűnése 
után a magas személyes involváltság miatt továbbra is vásárolják, fogyasztják azt, egy-
két termékre összpontosítva hajlamosak a gyűjtésre; 
• spekulánsok (speculators): magasabb profittal történő viszonteladás céljából 
vásárolják meg a termékeket, elkapja őket a hóbort izgalma, és gyakran túlságosan 
optimisták a befektetés megtérülésével kapcsolatban. 
A szakirodalomban meglátásom szerint csak nagyon keveset foglalkoznak a divatot 
elutasítókkal, illetve a divattermékeket nem adaptáló egyénekkel. Fontos lehet azonban annak 
feltárása, hogy a célpiacot képező potenciális fogyasztók közül egyesek miért nem adaptálják 
a divatot. Különösen azért, mert a divat kollektív fogyasztást jelent, segítheti az aspirációs 
csoportokba történő beintegrálódást, ugyanakkor azonban egyes fogyasztói csoportok 
bizonyos szempontból ki is zárhatják a divattermékeket nem fogyasztó egyéneket. 
A divat involváltság (fashion involvement) elmélete, illetve az azokkal kapcsolatos empirikus 
vizsgálatok kizárólag a ruházati divattal foglalkoznak (Auty - Elliott, 1998; O'Cass, 2000; 
O'Cass, 2004). Auty - Elliott (1998) a divat involváltságot a társadalmi környezetre való 
érzékenységben lévő különbségekkel tartja kapcsolatosnak. Ennek keretében azoknak, akik 
erősen motiváltak egy bizonyos csoportba való beilleszkedésre, tudatában kell lenniük nem 
csak azon csoport divat jellemzőinek, ahova integrálódni szeretnének, hanem a számukra 
kevésbé kívánatos csoportéinak is, hogy a rossz jelzések elkerülhetőek legyenek. O'Cass 
(2000) kutatásának eredményei szerint a fogyasztói involváltság (consumer involvement) 
mind a négy típusának, a termék involváltságnak (product involvement), a vásárlási döntés 
involváltságnak (purchase decision involvement), a reklám involváltságnak (advertising 
involvement) és a fogyasztási involváltságnak (consumption involvement) a szintje az életkor 
növekedésével csökken, a nők esetében pedig magasabb a férfiakénál a ruházati divat terén. A 
divat involváltság mérésére legtöbbször a Tigert - Ring - King (1976) által kidolgozott divat 
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involváltsági indexet (fashion involvement index, FII) alkalmazzák (Fairhurst - Good -
Gentry, 1989; Xu - Summers - Belleau, 2004). Ezen aggregált mutatónak öt dimenzióját 
határozták meg, amelyek közül az első négy mérésére hárompontos skálát használtak, az 
utolsóra pedig ötpontosat: 
• divat innovativitás és vásárlási idő (fashion innovativeness and time of purchase): az a 
kontinuum, amely a korai adaptáló és kísérletező fogyasztótól a későn vásárló 
konzervatív fogyasztóig terjed; 
• divat interperszonális kommunikáció (fashion interpersonal communication): az a 
folyamatos dimenzió, amely a fogyasztók viszonylagos kommunikatív és befolyásoló 
erejét írja le a divatinformáció közlésnél; 
« divat iránti érdeklődés (fashion interest): a kontinuum a divat iránt nagyon érdeklődő 
fogyasztótól a divat iránt egyáltalán nem érdeklődő fogyasztóig húzódik; 
• divatinformáltság (fashion knowledgeability): a dimenzió a divatokról, a stílusokról és 
a trendekről jól értesült fogyasztóktól a divat világába bele nem látó fogyasztókig 
terjed; 
divattudatosság és a divattrendek változására való reakció (fashion awareness, and 
reaction to changing fashion trends): a dimenzió a stílus trendeket nagyon aktívan 
figyelemmel kísérő fogyasztótól a teljesen tudatlan fogyasztóig húzódik. 
Tigert - Ring - King (1976) a divat involváltságot tehát a divatadaptációra vonatkozó 
magatartás legalább öt dimenziójának összegeként vagy kumulatív jelentéseként értelmezi. 
Miután a divat fogyasztói magatartással kapcsolatos vonatkozásait a divatdiffózió és a 
divatadaptáció alapján a makro szinttől a mikro szintig áttekintettem, a következő fejezetben 
is az egyén szintjére fókuszálok, a divattermékek és divatmárkák szimbolikus fogyasztása 
szempontjából. 
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4. Divattermékek és divatmárkák mint a szimbolikus fogyasztás eszközei 
A divattermékek fogyasztása messze nem a racionalitáson, valamint nem elsődlegesen a 
funkcionális termékjellemzők hasznosságán alapul, hanem sokkal inkább azon, hogy milyen 
szimbolikus tartalmat rejtenek magukban. E részben a divattermékek és a divatmárkák 
szimbolikus fogyasztásával foglalkozom. Áttekintem az ön-koncepció és az ön-megfelelés 
elméletét, továbbá elemzem a termék-szimbolizmus és a szimbolikus fogyasztás tényezőit, 
illetve azok divatra vonatkozó sajátosságait. Azok a divattermékek, amelyek erős márkával, 
valamint könnyen felismerhető és jól meghatározott márka személyiséggel rendelkeznek, még 
nagyobb szimbolikus tartalmat rejtenek magukban, ezáltal pedig még hatékonyabb eszközei 
lehetnek a szimbolikus fogyasztásnak. A divatmárkák így a fogyasztók számára többletértéket 
jelenthetnek. 
4. 1. Az őn-koncepció és az ön-megfelelés elmélete 
Az ön-koncepció vagy énkép (self-concept) meghatározó tényezője a szimbolikus javak, így 
a divattermékek fogyasztásának is. Minthogy az egyén a divatjavak révén önmagáról akar 
valamit kifejezni, illetve kommunikálni környezete felé, így énképe nagyban befolyásolja, 
hogy milyen tárgyakat „kapcsol" magához. 
Az ön-koncepció többdimenziós struktúra, amely az emberek önmagukra vonatkozó 
attitűdjeit és észleléseit jelenti (O'Cass - Frost, 2002; Goldsmith - Flynn - Moore, 1996; 
Sirgy, 1982). Magában foglalja egyrészt az önbecsülést (self-esteem), amely az az érték, 
amellyel az egyén önmagára tekint, másrészt pedig az ön-imázst (self-image), amely azokat 
az észleléseket jelenti, hogy milyennek látják az embert mások (Goldsmith - Moore -
Beaudoin, 1999). Banister - Hogg (2004) az ön-koncepció két fő mozgatóját, az önbecsülést 
és az ön-konzisztenciát (self-consistency), az énképet biztosító vagy védő tapasztalatszerzés, 
valamint az önmagunk nézeteivel való konzisztens viselkedés motivációjaként definiálja. Az 
emberek az énképüket külső környezetükkel, elsősorban másokkal való kapcsolatuk révén 
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ismerik meg, és ezek a saját magukkal kapcsolatos gondolatok és érzések tartósak és 
konzisztensek (Qnkvisit - Shaw, 1987). 
Az összetett rendszerű ön-koncepciónak több dimenziója van: 
« a valódi énkép (actual self), amely arra vonatkozik, hogy miként látja önmagát az 
egyén, 
• az ideális énkép (ideál self), amely arra utal, hogy milyennek szeretné látni magát az 
egyén, 
^ a társadalmi énkép (social self), amely azzal kapcsolatos, hogy milyen benyomást kelt 
az egyén másokban (Sirgy, 1982). 
Általában kétféle szemléletmód van jelen: az egyik az „ideális" ön-koncepció („ideál" self-
concept), hogy milyen szeretne lenni az egyén, a másik a „valódi" ön-koncepció („reál" self-
concept), hogy milyen ténylegesen az egyén (Goldsmith - Moore - Beaudoin, 1999). Az 
„eszményi" és a „tényleges" dimenziók közötti különbség a társadalmi énkép esetében is 
fennáll. Sirgy (1982) az ideális társadalmi ön-koncepciót (ideál social self-concept) úgy 
határozza meg, mint az az imázs, amelyet az egyén szeretne, hogy mások kialakítsanak róla. 
A társadalmi ön-koncepció (social self-concept) pedig azt az imázst jelenti, amelyet az egyén 
úgy gondol, hogy mások kialakítanak róla. 
Mindig az adott helyzet sajátos jellemzői határozzák meg, hogy az egyén melyik énkép 
kifejezésére törekszik. A termékek használata az ön-imázs kifejezésének egy módja. A 
fogyasztók elsősorban azokat a termékeket választják ön-iinázsuk kinyilvánítására, amelyek 
szembetűnők, vagy amelyek esetében megkülönböztethető márkák érhetők el (Sirgy, 1982). 
A divat szempontjából több okból is fontosak az ön-koncepció dimenziói. Amint arra már 
korábban utaltam, az egyén a divathoz való csatlakozással egyrészt el szeretne különülni a 
társadalom, illetve a fogyasztók egy csoportjától, másrészt pedig csatlakozni szeretne a 
társadalom, illetve a fogyasztók egy csoportjához (Simmel, 2001). Ez utóbbi motiváció 
véleményem szerint az ideális énkép felé való közelítést segítheti elő, minthogy az a 
fogyasztói csoport, amelyet az egyén követni szeretne valamifajta mintát jelent számára. A 
divatot adaptáló fogyasztó tehát pozitív attitűddel rendelkezik e fogyasztói szegmenssel 
57 
szemben, és azért utánozza őket, mert hozzájuk szeretne hasonlítani. Az egyén így a divathoz 
való csatlakozással csökkentheti az ideális és a valódi ön-koncepciója közötti differenciát. A 
divat ugyanakkor társadalmi jelenség, és az egyén a szimbolikus tartalommal rendelkező 
divattermékek fogyasztásával közvetít önmagáról információkat szűkebb-tágabb társadalmi 
környezete felé. Ebből következően pedig, meghatározó szerepe van a társadalmi ön-
koncepciónak a divatot követő fogyasztónál. 
Az ön-imázs/termék-imázs megfelelés (self-image/product image congruity) vagy röviden ön-
megfelelés (self-congruity) elmélete foglalkozik a termékhasználó imázsának (product-user 
image) és a fogyasztó ön-koncepciójának az egymásra hatásával. Akkor magas az ön-
megfelelés, amikor a fogyasztó a termékhasználó imázsát az ör„ imázsának megfelelőnek 
tartja, és fordítva. Az ön-megfelelés az ön-koncepció motivációin keresztül, azaz az ön-
konzisztencia és az ön-becsülés iránti szükségletek révén befolyásolja a fogyasztói 
magatartást (Sirgy et al, 1997). 
A fogyasztó egy termék pozitívan értékelt imázsának megvásárlására - az önbecsülés 
szempontjából - vagy azért válik motiválttá, hogy fenntartsa pozitív ön-imázsát (pozitív ön-
megfelelés helyzete), vagy pedig azért, hogy erősítse magát egy ideális imázs 
megközelítésével (pozitív ön-nemmegfelelés helyzete). A fogyasztó elkerüli a negatívan 
értékelt termék vásárlását, hogy elkerülje a megalázkodás helyzetét (negatív ön-megfelelés 
vagy ön-nemmegfelelés helyzete) (14. ábra). Az ön-konzisztencia pedig, másrészről 
előrevetíti, hogy a fogyasztó motivált az olyan tennék megvásárlására, amelynek (pozitív 
vagy negatív) imázsa megfelel ön-imázsának (Sirgy, 1982). A fogyasztók tehát olyan 
termékeket vásárolnak, amelyek összhangban állnak aktuális vagy ideális énképükkel 
(Goldsmith - Flynn - Moore, 1996). A termékválasztás ugyanakkor nagyban függ a 
fogyasztók azon vágyától is, hogy a termékek jelentésével asszociáljanak (Auty - Elliott, 
2001). A fogyasztók következésképpen azokat a márkákat keresik, amelyeknek a 
személyiségük vagy az imázsuk összeülik ön-imázsukkal vagy azzal az imázzsal, amelyet 
mások felé szeretnének kivetíteni (Goldsmith - Moore - Beaudoin, 1999). 
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A divattermékek imázsának megítélésében, továbbá a velük kapcsolatos vásárlási 
döntéshozatali folyamatban azok szimbolikus jegyei mellett nagy szerepet játszanak az egyént 
befolyásoló társadalmi, illetve interperszonális hatások is. A divatjószág „látható" 
fogyasztásával az egyén „trendivé" válhat, és része lehet egy számára attraktív jellemzőkkel 
rendelkező társadalmi csoportnak, illetve fogyasztói szegmensnek, ugyanakkor pedig meg 
tudja magát különböztetni másoktól. A potenciális fogyasztók a divattermékek imázsának 
értékelésekor tehát nemcsak a külsődleges jegyekkel kapcsolatos szimbolikus tulajdonságokat 
(pl. e javak esetén különösen, fontos termékesztétikai jellemzőket (Schmitt - Simonson, 
1997)) veszik figyelembe, hanem azokat az immateriális jegyeket is, amelyek arra utalnak, 
hogy az egyén milyen társadalmi státust vívhat ki magának a divatjószág „önmagához 
kapcsolásával". 
Számos olyan termékkategória van, amelyek tekintetében a fogyasztó ön-imázsa és a birtokolt 
vagy vágyott termék imázsa között szignifikáns összhang mutatható ki (Beik - Bahn - Mayer, 
1982). Ezek közül a divat szempontjából a legfontosabbak az autók, a testápolási termékek 
(grooming), a szabadidős tevékenységek és az azokhoz kapcsolódó termékek, a ruhák és 
kiegészítők, a magazinok, valamint a lakberendezési eszközök. 
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4. 2. A termék-szimbolizmus és a divat 
A divattermékek számos egyedi jellemzővel rendelkeznek, amelyek véleményem szerint 
alapvetően a divat jelenségének társadalmi-kulturális jellegéből, a kínálati oldal szereplőinek 
a fogyasztók érzelmeire fókuszált marketingstratégájából, valamint a fogyasztók önkifejezés 
iránti igényéből következnek. Sproles (1974) a divatjószág hét sajátos karakterét különbözteti 
meg: 
• Nem tartós, a változás, az elavulás tárgyát képezi és helyettesítheti akár egy „újabb". A 
fizikai vagy a funkcionális elavulás bekövetkezése előtt kiselejtezhetik. 
• Elfogadása általában nem a funkcionális hasznosságot nyújtó tulajdonságokon alapul. 
Egyedi jellemzői közé tartozhat a stílusa, az esztétikája, a társadalmi elfogadhatósága, 
az önjutalmazása, a státusszimbóluma, vagy egyéb pszicho-szociális tulajdonságának 
jegyei. 
• Az „aktuális" vagy „elfogadható" divat tárgyát bármely időpontban a közízlés 
határozza meg. Egy adott időpontbeli divatjószág a társadalmi rendszer azon tagjainak 
a „kollektív ízlését" szimbolizálja, akik adaptálták a divatterméket. 
• Bevezetésekor újszerűséggel jellemezhető, és így „exkluzív"-vá válik a már létező és 
elfogadott divattárgyakhoz viszonyítva. A divattermék akkor veszti el exkluzivitását 
mint egy kívánatos jellemzőjét, amikor azt a fogyasztók nagy száma elfogadja, 
használja. 
• Releváns pszicho-szociális jellemzőket tartalmaz mint a magas fokú társadalmi 
láthatóság vagy feltűnés, és a magas ön-involváltság. A divattermék társadalmi 
jellemzői elfogadásuk kritikus motivációit képezik. 
A divattermék inkább luxus, mint szükségleti vagy közfogyasztási cikk. Különösen a 
fizikai termékek esetében tekinthetik a divat tárgyát luxusjószágnak, amely esetében 
prémium árat fizethetnek ki a „kívánatos" külsőért, vagy azért a stílusért, amelyet 
újabbnak, eredetibbnek, esztétikailag tetszetősebbnek vagy általában „vonzóbbnak" 
tartanak más alternatívákkal szemben. 
• A divattermék társadalmilag differenciált az olyan kulturális hasznosítás esetében, 
mint a nemi vonzerő alakítása, a társadalmi szerepjátszás, az életciklus helyzet, illetve 
presztízs pozíció, vagy az egyéb életstílus funkciók. 
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Amikor mindezekkel a tulajdonságokkal egyidejűleg jellemezhető egy termék vagy 
szolgáltatás, akkor az, divatterméknek tekinthető. Sproles (1974) szerint a fentiekben 
ismertetett karakterekkel leginkább a ruházati cikkek, a gépkocsik és a bútorok rendelkeznek. 
(A divattermékek innovatív tulajdonságaival részletesen az 5. fejezetben foglalkozom.) 
Nagyon fontosnak tartom tanulmányozni a termék-szimbolizmus (product symbolism) 
témakörét, minthogy a divattermékek a szimbolikus fogyasztás eszközéül szolgálnak. 
Termék-szimbolizmus az, amit a termék jelent a fogyasztók számára, valamint azoknak az 
érzéseknek a köre, amelyeket a vásárlás és a használat során élnek át, mint például a 
lelkesedés, az izgalom vagy az öröm. Arra az imázsra is vonatkozik, amelyet egy bizonyos 
termék a fogyasztók gondolatvilágában felidéz (O'Cass - Frost, 2002). A termék-
szimbolizmus fogyasztása gyakran a társadalmi szerepekkel kapcsolatos magatartásminták 
meghatározása és tisztázása céljából történik. A fogyasztók továbbá sokszor a termékekben 
rejlő információk alapján kívánják ön-imázsukat alakítani (Solomon, 1983). 
A termék-szimbolizmus két dimenzióját különbözteti meg Bell - Holbrook - Solomon 
(1991). Az egyik az esztétikai vagy hedonikus érték, amelyhez kapcsolódó érzések a 
fogyasztóknak saját maguk, és nem pedig mások miatt fontosak, azaz belső motiváción 
alapszik. A másik a társadalmi vagy státust-biztositó érték, amely bizonyos termékek 
fogyasztása során arra szolgál, hogy a kívánt benyomást keltse másokban - ez tehát külső 
motivációhoz kapcsolódik. így az erős szimbolikus tartalommal rendelkező termékek és 
szolgáltatások fogyasztása elsősorban azért történik, mert segítenek elérni a vágyott 
társadalmi célokat. Nagyon fontos hangsúlyozni azt, hogy mind a belső esztétikai vagy 
hedonikus, mind a külső státus vagy társadalmi értékek egyidejűleg hatnak ugyanazon a 
fogyasztási kontextuson belül. 
Hasonló tényezőket határoz és különböztet meg Elliott (1997). Szerinte a termékek 
szimbolikus tartalmának funkciói két irányba hatnak.: befelé, az ön-identitásunkat építve; ez 
az ön-szimbolizmus (self-symbolism), és kifelé, a társadalmi környezetet alakítva; ez a 
társadalmi szimbolizmus (social-symbolism). Ez azt jelenti, hogy a szimbolikus jegyekkel 
rendelkező fogyasztási javak nemcsak öntudatunk erősítését szolgálják, hanem azt is, hogy 
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mások következtetéseket vonjanak le rólunk, amelyek a velünk szembeni magatartásukat 
irányítják. így a szimbolikus tartalmakat és értékeket közvetítő fogyasztás alakítja és 
fenntartja a fogyasztó személyiségét, és társadalmi környezetét, valamint az ön-identitásnak a 
társadalmi interakciókon keresztül kell érvényesülnie (Elliott - Wattanasuwan, 1998). 
A divatjavak használata során a termék-szimbolizmus elemeinek meghatározó szerepük van. 
Egyrészt azért, mert - inint arra már a 2. 1. fejezetben utaltam - a divattermékek fogyasztását 
nagyon sok érzelem hatja át; a divathoz csatlakozó egyéneket nagymértékben befolyásolja a 
társadalom tagjaihoz való viszonya, valamint a szimbolikus tartalmakat hordozó 
termékjellemzők megítélése. Másrészt, a divatjavak vásárlásához kapcsolódó döntéshozatali 
folyamat során rendszerint nem a funkcionális tulajdonságok megítélésének van releváns 
szerepe, hanem a divattermék, illetve a divatmárka imázsának, minthogy a fogyasztók a 
termék/márka „személyiségével" szeretnének azonosulni, valamint kifejezni önmagukról 
valamit szűkebb-tágabb szociológiai környezetük irányában. Az egyén által használt 
divatjavak ugyanakkor a társadalmi státust is jelölik, minthogy azok „sokkal többet jelentenek 
önmaguknál, társadalmi viszonyok, értékek hordozói, a belőlük fakadó élvezet nem anyagi-
természeti, hanem társadalmi tulajdonságaikból következik. A divat megszámlálhatatlan 
tárgya közül azoknak van a legnagyobb jelentőségük, amelyek a legvilágosabban 
szimbolizálják a társadalomban elfoglalt helyünket" (Hámori, 1998 pp. 110). A termék-
szimbolizmus így a divat „hajszolása" során a termék esztétikán és az énkép alakításon 
keresztül a belső motivációkkal, az információ-közvetítésen keresztül pedig a külső 
motivációkkal kapcsolatos. A két dimenzió egymáshoz viszonyított erősségét empirikus 
kutatás keretében vizsgáltam, három termékcsoport esetében (lásd 7. fejezet). 
A termékek kettős szerepét (15. ábra) különbözteti meg egymástól Solomon (1983). 
Egyrészről a termékek tekinthetők reakciónak, minthogy a fogyasztók vagy szükséglet-
kielégítés, vagy hatás menedzsment (impression management) céljából alkalmazzák őket; 
ebben az esetben az ön-imázs a szükséglet felmerülésének előzménye, és a termékek a 
posteriori értelemben játszanak fontos szerepet a szükséglet-kielégítésben és a mások 
irányába történő kommunikálásban. Másrészről a termékek stimulusként is szolgálhatnak: a 
termék-szimbolizmus alapján hatékony információforrások lehetnek, és következtetéseket 
lehet levonni az őket használó egyénekről; így a fogyasztók önmaguk jellemzése, illetve ön-
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imázsuk alakítása céljából használják őket. E nézet szerint a fogyasztó és a termék közötti 
nem szisztematikus kapcsolat időnként megfordul, a divattermékek azonban úgy gondolom, 
hogy sajátos tulajdonságaik miatt gyakrabban tekinthetők ingernek, mint válasznak. 
E lőzmény Mot ivác ió E redmény 
Termékek mint vá laszok: ön - imázs s zükség le t f e lmerü l é se s zükség le t k ie lég í tés 
te rmékvásár l ás 
hatas menedzsmen t 
Termékek mint ingerek: t e rmék - sz imbo l i zmus s ze rep meghatározás önje l lemzés 
helyzet i ön - imázs 
s ze r ep te l jes í tés 
15. ábra 
Kétirányú kapcsolat a termékek és a fogyasztók között 
Forrás: Solomon, 1983 pp.323 
4. 3. A divat mint a szimbolikus fogyasztás megnyilvánulása 
Grubb - Grathwohl (1967) mérföldkőnek tekinthető modelljében (16. ábra) összekapcsolta a 
szimbolikus fogyasztás tényezőit. A javak vásárlásával és fogyasztásával az egyén két módon 
erősítheti magát. Egyrészt fenntarthatja ön-koncepcióját, ha bízik abban, hogy az általa 
megvásárolt terméket nyilvánosan értékelik, és ön-koncepciójával összhangban minősítik. 
Amíg az önmegerősítés (self-enhancement) egy személyes, belső folyamatból következik, 
addig az egyénre gyakorolt hatás alapvetően a termék nyilvánosan elfogadott szimbólumától 
függ. A szimbólumok elismert jelentésük miatt olyan reakciót váltanak ki az egyénből, amely 
támogatja önmagával szembeni eredeti érzését. így önmagunk erősítése interakció révén is 
történhet. A szimbolikus tartalmú javak az egyén javára válnak, jelentésükkel másokból 
kiváltják a kívánt reakciókat. 
A 16. ábra az alábbiak szerint értelmezhető. Az A egyén a belső és külső értékkel rendelkező 
X szimbólumot mint az önmegerősítés eszközét, megvásárolja és használja. A belső értéket a 
kétirányú a nyíl, a külső értékeket pedig a szintén kétirányú b, c és d nyilak jelölik. Az X 
szimbólum alkalmazásával az egyén önmagával kommunikál, átviszi önmagának az X 
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szimbólum társadalmilag elfogadott jelentését. Az X szimbólummal való belső, személyes 
kommunikációs folyamat az ő megbecsült ön-koncepcióját erősítő eszközzé válik. Az X 
szimbólum B közönségnek való megjelenésével az egyén a B közönség tagjaival 
kommunikál. A b és a c kétirányú nyilak azt mutatják, hogy az X szimbólum B közönségnek 
való bemutatásának az A egyén jelentőséget tulajdonít, illetve, hogy a B közönségben 
fennálló releváns kapcsolatok számára is fontos a szimbólum. Ha az X szimbólum jelentését 
azonos módon értelmezi az A egyén és a B közösség, akkor a kívánt kommunikáció létrejön, 
és egy interakciós folyamat valósul meg az A egyén szándéka szerint. Ez azt jelenti, hogy a 
szignifikáns kapcsolatok működése létrehozza az A egyén számára a kívánt reakciót, ahogy 
azt a d nyíl mutatja, és megvalósul az ön-megerősítés (Grubb - Grathwohl, 1967). 
A kívánt reakció az egyén 
16. ábra 
A termékek mint szimbólumok fogyasztásának kapcsolata az ön-koncepcióval 
Forrás: Grubb - Grathwohl, 1967 pp.25 
Banister - Hogg (2004) foglalkozik a negatív szimbolikus fogyasztással; vizsgálják az ön-
becsülés és a termékek, márkák elutasítása közötti kapcsolatot a divat fogyasztásának 
kontextusában. A negatív szimbolikus fogyasztás lényege, hogy a fogyasztók szimbolikus 
okokból kifolyólag elutasítanak termékeket és márkákat, hogy védjék őn-becsülésüket. A 
szerzőpáros továbbfejlesztette a fentiekben ismertetett Grubb - Grathwohl (1967) modellt a 
negatív szimbolikus fogyasztás faktorainak beépítésével (17. ábra). 
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17. ábra 
Ön-koncepción belüli kapcsolat a lehetséges ének, a pozitív és negatív szimbolikus tartalmak, 
valamint az önbecsülésre törekvés között 
Forrás: Banister - Hogg, 2004 pp.856 
• A közönséget két részre osztották: az egyik csoportot azok az emberek képezik, 
akikkel szemben az egyén pozitív attitűddel rendelkezik, illetve azok a referencia 
csoportok, amelyekhez az egyén közelíteni szeretne, a másikat pedig azok a fogyasztók 
és referencia csoportok, amelyeket el szeretne kerülni. Minthogy a fogyasztók a 
termékek és márkák fogyasztásán keresztül fejezik ki identitásukat, elutasítják azokat a 
termékeket, amelyeket negatív imázsúnak tekintik - az elkerülendő referencia csoport 
alapján. Ez utóbbi közösség „ellentétes márka lojalitást" hozhat létre, amely 
körvonalazza, milyen nem a márka, és ki nem a márkaközösség tagja. 
• Az ön-koncepciót úgy alakítják ki, hogy az tartalmazza a lehetséges éneket, magában 
foglalva a pozitív és negatív ének megértését, valamint a hozzájuk kapcsolódó pozitív 
és negatív ön-imázsokat. 
• Egyesítik az önérzet védelmét és erősítését, valamint a megalázkodás elkerülését mint 
meghatározó motivációs tényezőket, hogy felismerhetővé váljanak a közelítő és az 
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elkerülő magatartások, amelyek a társadalmi függetlenséggel és a társadalmi 
hovatartozással kapcsolatosak. 
Banister - Hogg (2004) modellje segítségével megítélésem szerint rendkívül jól kifejezhető és 
magyarázható a divat vonatkozásában az egyének két domináns motivációja, a sznob és a 
bandwagon hatás érvényesülése. A divat jelenségével kapcsolatban a modell alapján három 
esetet tartok fontosnak megkülönböztetni és elemezni. 
• Az új divathoz csatlakozás esete. Az egyik az, amikor a fogyasztó az új divat felé 
fordul, és azokat kezdi el követni, akik már csatlakoztak hozzá. Ekkor az adott 
fogyasztót megelőzően a divatot adaptálok jelentik a B közönséget, és hozzájuk kíván 
hasonlóvá válni az egyén. A B közönség által közvetített Y szimbólumok valójában az 
általuk viselt divattermékekben vagy divatmárkákban rejlő szimbolikus tartalmat 
jelentik, amelyeket pozitív imázsúként értékel a fogyasztó. Az új divatjavak 
fogyasztásával az egyén azonosul a B közönséggel és az Y szimbólummal, valamint 
pozitív hatást gyakorol énképére. Másrészről az új divathoz való csatlakozással el akar 
különülni a fogyasztók egyes csoportjaitól, akik negatív imázsú szimbólumokat 
kapcsolnak magukhoz; jelen esetben ez lehet az előző vagy a letűnőben lévő divatnak 
megfelelő jószág is. 
• A divatelutasítás esete: A divatot elutasító egyén a divatjavak imázsát, valamint a 
divathoz csatlakozó fogyasztókat negatívan ítéli meg, így elkerüli őket, hogy védje ön-
becsülését. Azokról alkot pozitív képet, akik szintén elutasítják a divatot, és ezt 
szimbolikus javakon keresztül ki is fejezik; ezzel ők hozzájárulnak az egyén ön-
becsülésének fenntartásához és erősítéséhez. 
• Több divatirányzat egyidejű érvényesülése: Számos termékcsoport esetében egyszerre 
több divatirányzat is érezteti hatását. Ekkor valójában a különböző divatok, illetve az 
azokat megtestesítő szimbolikus tartalmú termékek és márkák, valamint fogyasztói 
csoportjaik között választanak a divatosnak látszani kívánó egyének. Nyilvánvalóan a 
pozitívan értékelt fogyasztói szegmenssel és szimbolikus jelentéssel akar azonosulni, 
minthogy azok összhangban állnak ön-koncepciójával, és a negatívan megítélt 
divatirányzat képviselőitől pedig igyekszik megkülönböztetni magát. 
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A termék-szimbolizmussal, és annak fogyasztói alkalmazásával kapcsolatos elméleti 
áttekintés után belátható, hogy a divattermékek szimbolikus termékek, és így a szimbolikus 
fogyasztás eszközeinek tekinthetők. A fogyasztó a szocializációs folyamatokon keresztül 
tanulja meg és hasznosítja a fogyasztási szimbólumokat, továbbá ki van téve a tömegmédia 
(pl. reklám-) hatásának is, ez azonban mégsem jelenti azt, hogy azok számára, akik ugyanazt 
a terméket birtokolják, ugyanazt a szimbolikus jelentést hordozza (Elliott - Wattanasuwan, 
1998). Ez úgy vélem, alapvetően a fogyasztók eltérő személyiségjegyeiből következik. 
Megítélésem szerint így a divattermékeket fogyasztó egyének eltérően észlelik, értelmezik és 
értékelik a szimbolikus tartalmat, még akkor is, ha a divatjavak a divathoz elsőként csatlakozó 
divatinnovátorok szegmense számára a kitűnés, a divatkövetők csoportja számára pedig az 
utánzás eszközei. 
Ha az egyénnek van választási lehetősége, akkor azokat a javakat fogyasztja, amelyek 
magukban rejtenek bizonyos szimbolikus tartalmat (Elliott - Wattanasuwan, 1998; 
Wattanasuwan, 2005). A divattermékeknek, illetve a divatjavak sajátos tulajdonságait 
magukon hordozó áruknak ezért rendkívül nagy jelentőségük és domináns szerepük van, 
minthogy preferálják őket a fogyasztók azokkal a termékekkel szemben, amelyek ugyanazt a 
funkciót töltik be, vagy hasonló funkcionális tulajdonságokkal rendelkeznek, minthogy velük 
ki tudják fejezni önmagukat, és érzelmi többletre tehetnek szert. 
A fogyasztás szimbólumai nem konstansak és állandó mozgásban vannak (Wattanasuwan, 
2005). Amikor a divatot felváltja az új divat, akkor a korábbi divattól eltérő szimbolikus 
tartalommal rendelkező divattermékek kerülnek a piacra. A divat állandó, illetve ciklikus 
változásának pont az a lényege, hogy az újonnan bevezetésre kerülő divat az azt megelőzőtől 
eltérő jegyekkel rendelkezzen, és megkülönböztethető legyen. A divatinnovátorok az új 
divatnak e sajátosságát használják ki; az új divattermékekkel ki tudnak tűnni a társadalom 
többi tagja közül. Dolfsma (2004) hangsúlyozza, hogy a divattermékekben rejlő értékeknek 
újszerűeknek kell lenniük, és az általuk hordozott üzenetnek érthetőnek kell lenni azok 
számára is, akik nem érintettek mélyen az adott divatban; a jószágban rejlő túl sok újdonság 
olyan üzenetet közvetít, amely nem érthető, a túlzottan általános jellegű viszont nem jelzi a 
megfelelő, újszerű értékeket. 
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A fentiekben már utaltam arra, hogy a divatjavak az egyén társadalomban elfoglalt helyét is 
jelölik. A szimbolikus fogyasztásnak nemcsak az a célja, hogy alakítsuk és fenntartsuk 
egyéniségünket, hanem az is, hogy elhelyezzük magunkat a társadalomban (Elliott, 1997; 
Wattanasuwan, 2005). A divattermékek fogyasztása tehát státusfogyasztást jelent. A 
státusfogyasztás az a motivációs folyamat, amellyel az egyének arra törekednek, hogy javítsák 
társadalmi pozíciójukat azon termékek látható vagy feltűnő fogyasztásán (conspicuous 
consumption) keresztül, amelyek mind a maguk, mind az őket körülvevő meghatározó 
egyének számára státust adnak és szimbolizálnak (Eastman - Goldsmith - Flynn, 1999). A 
státusfogyasztás a látható vagy hivalkodó fogyasztáson alapul, gyakran azonban felcserélve 
kezelik a két fogalmat (O'Cass - Frost, 2002). 
A szimbolikus, illetve a státusfogyasztásnak előfeltételei vannak. A szimbolikus tartalom 
közvetítéséhez szükséges egyrészt, hogy egy csoporttal azonosítsák a szimbólumot, másrészt 
pedig, hogy ezen a csoporton belül hasonló jelentéstartalmakat tulajdonítsanak a 
szimbólumnak (Banister - Hogg, 2001). Evans (1989) szerint csak akkor tudjuk kivetíteni 
magunkat mások irányába, ha az általunk használt szimbólumokat ők is hasonlóképpen 
értelmezik. Chao - Schor (1998) a státusfogyasztás két előfeltételét határozza meg. Az egyik 
az, hogy az egyéneknek a termékek és a márkák relatív hasznosságának (vagy státusának) 
sorrendjében osztozkodniuk kell bizonyos mértékig a közösség tagjaival. Másrészről pedig, a 
termékek fogyasztásának társadalmilag vagy nyilvánosan láthatónak kell lennie. A 
divattermékek fogyasztása során véleményem szerint az első feltétel alapvetően a társadalmi 
tendenciák megnyilvánulásával, azaz a sznob és a bandwagon hatás érvényesülésével teljesül, 
a második pedig azzal, hogy a divatjavak mindig a fogyasztóhoz valamilyen módon 
vizuálisan szorosan kapcsolódó tárgyak, amelyeknek tennék esztétikai jellemzői az éppen 
uralkodó divat sajátos jegyeit hordozzák magukon. 
Fontos foglalkozni a divattermékek vásárlása, illetve fogyasztása során átélt kockázattal. 
Winakor - Canton - Wolins (1980) a divat kockázatat (fashion risk) azon pótlólagos 
bizonytalanságként határozza meg, amelyet egy divatjószággal kapcsolatos döntéshozatal 
során észlel a fogyasztó, egy a divatnak ki nem tett termékről való döntésnél észlelt 
bizonytalanságon felül. A divat elmélete alapján arra lehet következtetni, hogy a 
divattermékek adaptálása során nagyobb lehet a fogyasztók által észlelt gazdasági, társadalmi, 
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pszichológiai és teljesítmény kockázat, mint a divat tárgyát nem képező javaknál. Az időbeli 
és a fizikai kockázat azonban nem magasabb más termékekhez képest. A divathoz kapcsolódó 
egyének motivációiból, valamint a divatjavak sajátos jegyeiből következően megítélésem 
szerint a pszichológiai és a társadalmi kockázatnak van relatíve nagy jelentősége a 
divatadaptáció esetén. Midgley (1983) a pszichológiai kockázatot a hedonikus termékek, a 
társadalmi kockázatot pedig a szimbolikus termékek fogyasztásakor tartja viszonylag 
fontosabbnak. Buttle (2004) szerint akkor érez az egyén a vásárláskor vagy a fogyasztáskor 
pszichológiai kockázatot, ha ön-becsülése vagy ön-imázsa, és akkor társadalmi kockázatot, ha 
társadalmi helyzete vagy a jó híre veszélynek van kitéve. A divattermékek fogyasztása során a 
fentiekben tett, az ön-megfelelés elméletével, a termék-szimbolizmussal és a szimbolikus 
fogyasztással kapcsolatos szakirodalmi áttekintés után úgy gondolom, a pszichikai kockázat 
elsősorban arra vonatkozhat, hogy az egyénnek a divatjószág birtoklásával sikerül - e az 
általa ideálisnak vélt énképe felé közelítenie, valamint önmagáról úgy információkat 
közvetítenie, hogy azt szűkebb-tágabb szociológiai környezete szándékai szerint, illetve ön-
imá^ával összhangban ítélje meg„ Magas lehet véleményem szerint a pszichikai kockázat, 
ha alacsony az ön-imázs/termék-imázs megfelelés, azaz a fogyasztó a termékhasználó 
imázst csak kis mértékben tartja ön-imázsának megfelelőnek; ez akkor fordulhat elő, ha 
erős társadalmi nyomás hatására csatlakozik az egyén a divathoz, hogy egy fogyasztói 
szegmens „befogadja" és „trendi" legyen, ugyanakkor viszont az éppen aktuális divatjegyei 
nem illenek az egyén személyiségéhez, nincsenek összhangban ön-imázsával. (Ez leginkább 
a fiatalok esetében fordulhat elő, ahol nagyon erős lehet a kortárs csoport szerepe.) A 
társadalmi kockázat inkább azzal kapcsolatos, hogy miként ítéli meg az egyén divatjószág 
fogyasztását környezete, korábban kialakított imázsa alapján; nyilvánvalóan magas a 
kockázat, ha az egyén ön-imázsához kevésbé illő terméket választ Összességében a 
pszichikai kockázat a termék-szimbolizmus belső, a társadalmi kockázat pedig a külsődleges 
dimenziójára vonatkozik. Brannon (2001) relevánsnak tekinti az élvezeti kockázatot 
(enjoyment risk) is, amely annak kockázatát jelenti, hogy unalmassá válik a fogyasztó 
számára a termék, vagy nem kedveli annyira, amennyire várta. 
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4 4. A divatmárkák mint szimbolikus eszközök 
A divatjavakhoz kapcsolódó márkaépítés meghatározója, hogy a divattermékek elsődlegesen 
szimbolikus szükségletekhez kapcsolódnak. Park - Jaworski - Maclnnis (1986) a szimbolikus 
szükségleteket olyan termékek iránti vágyként definiálja, amelyek az önbizalom, a társadalmi 
helyzet, a csoporttagság, vagy az ön-identifikáció iránti szükségleteket elégítik ki. Egy márka 
szimbolikus koncepcióját pedig úgy alakítják ki, hogy az összekösse az egyént egy kívánt 
csoporttal, szereppel vagy ön-imázzsal. A divatmárkák véleményem szerint így még inkább 
tudják erősíteni a divathoz csatlakozó egyének fogyasztásának céljait, mivel egyfajta 
többlettartalmat adnak a javakhoz azáltal, hogy kommunikációs jelként szolgálnak (De 
Chernatony - McDonald, 2005). 
Franzen - Bouwman (2001) a márkák szimbolikus funkciójának három típusát különbözteti 
meg: a kifejező vagy expresszív, a társadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptív, és a 
benyomást keltő vagy impresszív funkciót. 
1. Kifejező vagy expresszív funkció: Az emberek gyakran a márkákat használják arra, 
hogy kimutassák az általuk fontosnak tartott értékeket, illetve kivetítsék 
személyiségüket. Egyes márkáknál a szimbolikus funkció a legfontosabb a fogyasztó 
számára. Néhány termékkategória esetében a termékek közötti különbségek olyan 
minimálisak, hogy kizárólag a szimbolikus tartalom alapján választanak a fogyasztók; 
a funkcionális tulajdonságok így nyilvánvalóak, vagy a szimbolikus tartalomból 
következnek. 
2. Társadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptív funkció: A márkák és a termékek 
gyakran egy szubkultúra által keltett kereslethez való alkalmazkodás szimbólumaiként 
szolgálnak. Ugyanazon szimbólumok használata adott társadalmi csoport általi 
elfogadás egyfajta módja lehet, így a márkák segíthetnek egy új csoport tagjává válni. 
A márkák lehetővé teszik a fogyasztók számára az utánzást; egy bizonyos kultúra vagy 
szubkultúra számára fontos szimbólumok utánzásával az egyén felveheti a kívánt 
identitást, és így alkalmazkodhat a szóban forgó társadalmi csoport normáihoz. 
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3. Benyomást keltő vagy impresszív funkció: Az önmagunkkal való elégedettség vagy az 
önbizalom érzésével kapcsolatos, amely egy márka birtoklásából vagy használatából 
származik. 
A márkás divatjavak fogyasztása esetében meggyőződésem, hogy a kifejező vagy expresszív, 
valamint a társadalmi beilleszkedés vagy szocioadaptív funkciónak meghatározó szerepe van, 
amely elsősorban a divatot állandó mozgásban tartó bandwagon és sznob hatásból, a divathoz 
csatlakozó fogyasztók motivációiból, valamint a divatjavak sajátos tulajdonságaiból 
következik. A benyomást keltő vagy impresszív funkció érvényesülése úgy vélem 
személyiség- és termékfüggő. 
Wertime (2002) a márkák kétszintű szerepét határozza meg. Az egyén szintjén a márkák az 
emberek önmaguk megítélésének releváns jelzőiként szolgálnak, továbbá meghatározói 
annak, hogyan jelenítik meg magukat az emberek a külvilág felé. A márkák kollektív vagy 
társadalmi szinten is működnek. Az emberek nem csupán annak alapján választanak 
márkákat, hogy melyikeket kedvelik, hanem tudat alatt vagy nyíltan azt is figyelembe veszik, 
melyekkel tudják elérni, hogy tetszenek másoknak. (A diákok esetében figyelhető meg a 
leginkább a márkák összetartó szimbólumként megnyilvánuló szerepe, a baráti körök 
esetében.) Ez a teória szoros összefüggésben áll a termék-szimbolizmus kettős dimenziójával 
(Bell - Holbrook - Solomon, 1991; Elliott, 1997; Elliott - Wattanasuwan, 1998), amely 
szerint - mint azt már korábban kifejtettem - a termékek szimbolikus tartalma két irányban 
hat, egyrészt befelé, az egyén irányába, másrészt pedig kifelé, a társadalmi környezetet 
alakítva. 
A fogyasztók által használt márkákból, a különböző márkákkal szembeni attitűdjeikből, 
valamint abból, hogy mit jelentenek a számukra az egyes márkák, lehet következtetni 
személyiségükre. A márkáknak, illetve a márkás divatjavaknak mint szimbolikus 
eszközöknek a fogyasztása az ön-koncepció fenntartása vagy erősítése, vagy az ideális énkép 
elérése céljából történik. Az egyének viselkedése különbözik attól, hogy milyen helyzetben 
vannak, így a helyzeti ön-imázs (situational self-image) - azaz imázs, amelyet egy személy 
kíván, hogy mások kialakítsanak róla egy adott szituációban - a márkaválasztás egy fontos 
jelzője. Az egyének az adott csoport társadalmi elvárásainak megfelelően alakítják az ön-
imázsukat és választják ki a megfelelő márkákat (De Chernatony - McDonald, 2005). A 
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szituáció és az ön-imázs hatása a márkaválasztásra Schenk - Holman (1980) modellje alapján 
(18. ábra) magyarázható. A fogyasztók értékelik azokat az embereket, akikkel várhatóan egy 
társadalmi szituációba kerülnek. Az ön-imázsai közül kiválasztja a helyzetnek leginkább 
megfelelőt. Ha a helyzet megkívánja, hogy termék(ek)kel fejezzék ki a szituációs ön-imázst, 
akkor az egyén számba veszi a termék(ek)hez kapcsolódó márka imázsokat. Aztán 
összehasonlítja a márka imázsokat a helyzeti ön-imázzsal, majd azt a márka imázst választja, 
amelyik a legközelebb áll az általa közvetíteni kívánt helyzeti ön-imázshoz. A divat esetében 
ezen összefüggéseknek megítélésem szerint azért van jelentősége, mert minden egyes új divat 
megjelenésekor más szituációba kerül az egyén. Az újonnan bevezetésre kerülő divat jegyei 
mindig eltérnek a korábbitól, valamint valószínűleg nem teljesen ugyanazok az egyének 
csatlakoznak elsőként a divathoz, minthogy az egymást felváltó, illetve egymás mellett 
egyidejűleg létező divatok eltérő sajátosságai nem mindig ugyanazon fogyasztók, illetve 
fogyasztói szegmensek számára lehetnek elsőként vonzóak, továbbá pedig az egyének 
különbözőképpen ítélik meg ugyanazokat a termékeket. Ez tehát azt jelenti, hogy vagy 
változik azon fogyasztók köre, akiket az egyén divathoz való csatlakozása előtt megítél, vagy 
pedig máshogy ítéli meg őket abból következően, hogy az új divattermékek eltérő 
szimbolikus tartalmat rejtenek magukban, mint a korábbiak. 
18. ábra 
A szituáció, az ön-imázs és a márka imázs közötti kapcsolat hatása a márkaválasztásra 
Forrás: Schenk - Holman, 1980 pp.613 
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A márkák birtoklása a „szimbolikus önkiteljesítés" ('symbolic self-completion') egy módja is 
lehet, amelynek során a személyes tulajdonságait hiányosnak érző egyén szimbolikus források 
használatával megkísérli betölteni a rést (Elliott - Leonard, 2004). Ezzel a szimbolikus 
tartalmú márkák az egyén épülését szolgálhatják (Elliott - Wattanasuwan, 1998). 
Megítélésem szerint ez a divatmárkák fogyasztása esetében is érvényes lehet, amint az ember 
megismer egy olyan divatmárka személyiséget (fogalmát lásd a következő bekezdésben), 
amellyel jobban rátalál önmagára, illetve egyénisége tartalmasabbá válhat. A márkáknak 
szimbolikus tartalmuk alapján a divatban ebből a szempontból azért is releváns a szerepük, 
mert egyfajta irányt adhatnak az egyén számára, hogyan formálja tovább önmagát; mivel az 
aktuális divatnak megfelelő, különböző márkájú divatjavak közül az egyén választhat, hogyan 
szeretne „trendi" lenni, azaz a divathoz való csatlakozáson túl milyen személyiségjegyeket 
hangsúlyozó értéktöbbletet kíván magához kapcsolni. Ezzel egyben lehetősége van az 
egyénnek divatosnak lenni, és belső motivációi alapján alakítani személyiségét. 
A márkák szimbolikus tartalmának Franzen - Bouwman (2001) a következő négy kategóriáját 
különbözteti meg: 
<$> márka személyiség: egy márkának tulajdonítható humán személyiségi jegyek 
(részletesen lásd a márka személyiség alcím alatt), 
• használói imázs: egy márka tipikus használóinak észlelt társadalmi-gazdasági 
jellemzői és személyiségi jegyei, 
• márka érzelmet, a márkák kognitív asszociációja sajátos érzelmekkel vagy 
holisztikusabb (pozitív, negatív) érzelmi jelenségekkel, 
• márka értékek: egy márka asszociációi (pl. „individualista" vs. „összetartó") elvont 
tartalmával kapcsolatban. 
A használói imázs dimenzióhoz kapcsolódik az, hogy egyes márkák utalhatnak a fogyasztók 
társadalmi státusára. Ezzel a márka tulajdonsággal azért fontos foglalkozni, mert - mint arra 
már korábban utaltam - a divatjavak az egyén társadalomban elfoglalt helyét is jelölik; a 
hozzájuk kapcsolódó márkák pedig, úgy vélem, erősíthetik a státus szimbolizálását. A státust 
biztosító márkák segítik a fogyasztókat értékeik, valamint presztízsük, státusuk és társadalmi 
szerepük mások felé történő kommunikálásában (O'Cass - Frost, 2002). 
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Vigneron - Johnson (1999) részletesen foglalkozik a presztízs márkákkal és a presztízst 
kereső fogyasztói magatartás során megnyilvánuló interperszonális hatásokkal. A presztízs 
márkák, három szintjét különböztetik meg, amelyek a presztízs növekedésének sorrendjében a 
felsőpiaci, a prémium és a luxus márkák. Elemzésükben a presztízs márkák közül a luxus 
márkák kategóriáját vizsgálják. A divat szempontjából azért tartom relevánsnak e témakört, 
mert a 'high fashion', vagyis a felsők divatjának márkái (pl Gucci, Arrnani, Christian Dior, 
Yves Saint Laurent, Givenchy) a luxusfogyasztáshoz kapcsolódnak. A presztízst kereső 
fogyasztói magatartást két dimenzió alapján elemzik (19. ábra). Az egyik az ön-tudatosság 
(self-consciousness); a nyilvánosan ön-tudatos ember számára az a fontos, hogy miként 
jelenik meg mások előtt, míg a privátan ön-tudatos személy sokkal inkább a belső 
gondolataira és érzéseire összpontosít. A másik dimenzió az ár észlelésének mint a presztízs 
jelzésének a jelentősége az egyén számára. Minthogy a vebleni hivalkodó fogyasztók célja, 
hogy benyomást keltsenek másokban, ők nagy jelentőséget tulajdonítanak az ár presztízst 
jelző szerepére. A sznob hatásra fogyasztók számára az ár az exkluzivitás jelzője, elkerülik a 
sokak által használt márkákat, hogy belsőleg irányított fogyasztással kísérletezzenek. A 
bandwagon fogyasztók, akik valójában a divatkövetők, kisebb jelentőséget tulajdonítanak az 
ár presztízs szerepének, és nagyobb hangsúlyt fektetnek a másokra gyakorolt hatásokra a 
presztízs márkák fogyasztása során, mint a sznobfogyasztók. A hedonisták pedig, saját 
magukra koncentrálnak. 
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4. 5. Márka személyiség és márka koncepció 
A márka személyiség (brand personality) egy márkával kapcsolatos emberi tulajdonságoknak 
az összessége (Aaker, 1997). A fogyasztók azokat a márkákat keresik, amelyeknek a 
személyisége vagy imázsa összeülik az ön-imázsukkal vagy azzal az imázzsal, amelyet mások 
felé szeretnének közvetíteni (Goldsmith - Moore - Beaudoin, 1999). Aaker (1997) empirikus 
kutatásának eredményeire alapozva meghatározta a márka személyiség dimenziókat - a 
fogyasztók észlelései szerint, és kidolgozott egy megbízható, megalapozott és általánosítható 
skálát a mérésükre. A márkák öt személyiség dimenziója az őszinteség (sincerity), az 
érdekesség (excitement), az alkalmasság (competence), a kifinomultság (sophistication) és az 
életerősség (ruggedness). 
Amikor a márka személyisége jól meghatározott, a fogyasztók interakcióba lépnek vele és 
kialakítanak egy kapcsolatot, amelynek természetét a fogyasztók és a márkák egymás felé 
irányuló attitűdjei, és magatartása határozza meg: 
• hogyan észlelnek a fogyasztók egy márkát, és hogyan reagálnak rá, 
• hogyan hatnak vissza a márkák a fogyasztókra. 
Egy márka és a fogyasztói közötti üzenetek közvetítése kétirányú kommunikációt hoz létre, 
amelyben a fogyasztók kifejezik a márkával kapcsolatos véleményüket és a márka pedig 
„válaszol" a fogyasztókkal szembeni speciális attitűd kifejezésével. A marketingeseknek így a 
fogyasztók attitűdjeinek két csoportjával kell foglalkozniuk: egyrészt meg kell érteniük, 
hogyan észlelik a fogyasztók a márkát mint attitűdjeik objektumát, másrészt pedig fel keli 
tárniuk a szubjektív márkát, annak saját attitűdrendszere alapján (De Chematony -
McDonald, 2005). 
Phau - Lau (2001) teóriája is - amelyet empirikus kutatási eredményeik alátámasztanak - a 
fogyasztók és a márka személyiségek közötti kétirányú kapcsolaton alapul. Elméletük szerint 
a márka személyiséget nem csupán a marketing és reklám szakemberek alakítják, hogy 
kivetítsék azt, hanem a fogyasztók is befolyásolják, hogyan észlelnek egy márka 
személyiséget. Amikor magas preferenciával rendelkezik egy márka, akkor a fogyasztók 
75 
kedvező vagy előnyben részesített személyisége valójában hatást gyakorol az észlelt márka 
személyiségre; így a fogyasztó pozitív kapcsolatot építhet ki a márkával, és azután 
megerősítheti személyiségét vele. 
A fentiekben a márkákat elsősorban a fogyasztók szemszögéből vizsgáltam, hogy mit jelent 
számukra a márka szimbolikus tartalma. Az alábbiakban a márka koncepció menedzsmenttel 
foglalkozom, különös tekintettel azon elemeire, amelyek a szimbolikus tartalmat magukban 
rejtő márkás divattermékek szempontjából relevánsak. 
Fontos szerepük van a márkáknak, illetve a márka üzeneteknek azon termékkategóriák 
esetében, ahol kis mértékű a fizikai jellemzőkben a különbség az egyes termékek között, 
mivel rajtuk keresztül tudják a kínálati oldal szereplői megkülönböztetni magukat a 
versenytársaiktól (Swartz, 1983). A divat sajátos jegyeit magukon hordozó termékkategóriák 
esetében azért tűnhetnek elsősorban egymáshoz hasonlóaknak a javak, mert azokat az 
éppen uralkodó divattrend(ek)nek megfelelően alakítják ki, amelyek valójában 
iránymutatóként szolgálnak a terméktervezés során. A márkaépítéssel viszont valamifajta 
többlettartalmat, és sajátos jegyeket adhatnak a termékekhez, amelynek következtében azok 
megkülönböztethetővé válnak. 
A márka koncepció menedzsment szerint a márka imázst egy márka koncepcióra, vagy a 
funkcionálisra, vagy a szimbolikusra célszerű alapozni (Bhat - Reddy, 1998). Park - Jaworski 
- Maclnnis (1986) szerint a több koncepcióval történő márka imázs menedzselés 
nehézségeket okozhat, 
1. mivel eltérő hosszú távú pozícionálási stratégiák alkalmazása szükséges a különböző 
márka koncepciók esetén, 
2. mivel több márkával történő versenyzéssel kell számolni, mint az egy koncepcióval 
rendelkezőknél, 
3. továbbá mivel kevésbé hatékony lehet az imázs kialakítása azáltal, hogy a fogyasztók 
számára nehezebb egy márka alapvető jelentésének az azonosítása. 
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Célszerűnek tartják továbbá, hogy a kiválasztott márka koncepció a következetesség 
érdekében ugyanaz maradjon a márka egész élete folyamán, irányítva a pozícionálási 
döntéseket, még akkor is, ha a márka pozíciója módosul a piaci környezet változásával. 
Vitatott kérdés az, hogy a funkcionalitás és a szimbolizmus két különböző koncepció, vagy 
pedig a márka koncepció kontinuumának két végét képezi (Bhat - Reddy, 1998). A fentiek 
alapján belátható, hogy Park - Jaworski - Maclnnis (1986) az első állásponton van oly 
módon, hogy a márka koncepciónak vagy funkcionálisnak, vagy szimbolikusnak kell lennie, 
azaz a fogyasztók egy típusú szükségletét kell célba venni. Bhat - Reddy (1998) 
márkakutatásainak eredményei arra mutattak rá, hogy a funkcionalitás és a szimbolizmus két 
eltérő koncepció, és nem a márka koncepció kontinuumának két végpontját jelenti, továbbá 
pedig lehetséges, hogy a márkák mind funkcionális, mind szimbolikus jelentést hordozzanak a 
fogyasztók számára. Ez azt jelenti, hogy a fogyasztók a márka funkcionalitását és 
szimbolizmusát külön jelenségként értelmezik, és így nem jelent számukra problémát az 
olyan márkák elfogadása, amelyek funkcionális és szimbolikus „appeaF-lel egyaránt 
rendelkeznek. Mindez szemben áll a korábban kifejtett teóriával. 
Létezik a márkaépítésnek egy „intelligens" formája („intelligent buildings") is, amelynek 
során a kontroll, a biztonság és az automatizáció modem rendszereit vezetik be (Kotler - De 
Bes, 2003). Ilyen például a Triumph fehérnemű márka esetében az, hogy kifejlesztettek a 
sportoló hölgyek mellizmainak védelmére kifejezetten a sportolási tevékenység közben 
viselhető melltartókat. 
A divat sajátos jegyei miatt nagyon fontosnak tartom kiemelni azt a nézetet, amely szerint az 
imázs-reklám és a közvetlen választ kiváltó reklám a piaci siker szempontjából nem egymást 
kölcsönösen kizáró stratégiák, és hogy ezek integrációja erősítheti az egész 
marketingkommunikáció hatékonyságát (Seitz, 1998). A divatmárkák közvetlen reakciót 
ösztönző reklámjának úgy vélem az aktuális divat szerinti márkás divatjavak vásárlását kell 
előmozdítania, és akkor érhetik el igazán a célközönséget, ha egyben az imázst is 
kommunikálják:, azaz a márkában rejlő szimbolikus többlettartalmat is közvetítik - a 
fentiekben már kifejtettek miatt. Még akkor is, ha a divat állandó stílusváltozással jár együtt, 
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ez nem inkonzisztens egy hosszú távú márka imázs promóciójával, a „teljes márka" relatíve 
stabil maradhat az imázs szempontjából (Evans, 1989). 
4.6. Divatmárka-elemzés - Példák 
Márkakutatásom során különböző termékkategóriákból olyan gyakorlati példákat kerestem 
bemutatásra és elemzésre, amelyek esetében valamilyen szempontból erősen 
manifesztálódnak a divat hatásai, és sajátos jellemzői. 
Swatch 
Azt megelőzően, hogy a Swatch divattermékké változtatta a karórákat, azokat funkcionális 
hasznosságuk miatt vásárolták, az volt a fontos, hogy pontosak és tartósak legyenek, 
egyszerűen az idő jelzését szolgálták. Az iparág vezető vállalatai (Citizen, Seiko) kőzött a 
verseny a funkcionalitás továbbfejlesztésén (pl. kvarctechnika) alapult (Kim - Mauborgne, 
2000; Bianchi, 2002). 
A Swatch, hogy megkülönböztesse magát versenytársaitól, illetve hogy versenyelőnyre 
tegyen szert, olyan marketing- és márkastratégiát dolgozott ki, amely karóráik divatcikként 
való pozícionálásán alapul. A Swatch karórákat érzelmi termékként kívánták értékesíteni, 
amely az ön-imázs fontos részét képezi (Taylor, 1993), minthogy ezek a nap jelentős részében 
az öltözethez kapcsolódnak. A Swatch minden egyes tényezője forradalmi és provokatív volt, 
a külsejétől kezdve a belső alkotórészekig (a technológiája), illetve piaci bevezetése és 
menedzselése (Swatch - Basics, 2005). 
A Swatch márka üzenete emocionális appeal-en, vidám provokáción és innovatív ötleteken 
alapul. Az üzenet tartalmát tekintve - ahogy azt a Swatch elnöke, Nick Hayek Jr. 
összefoglalja - a legfontosabb, hogy „Mutasd meg mindenkinek, hogy időd minden 
másodpercét teljesen megéled. Légy szokatlan, merész és nyitott az új dolgokra. Tedd az 
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életedet különlegessé. És ami mégfontosabb: oszd meg ezt az üzenetet másokkal. " (Swatch -
Basics, 2005 Ch. 1.). A Swatch-nak ez a fajta filozófiája egyértelműen arra utal, hogy a 
márkával a „trendi" és erőteljes szimbolikus, önkifejező fogyasztás ösztönzése a cél; továbbá 
a márka szimbolizmus expresszív és impresszív funkciója határozottan kitűnik. A Swatch 
divattudatos marketingstratégiájára utal a „Mindig új, mindig más. " (Swatch - Basics, 2005 
Ch. 2.) mottó, amely a termék- és márkamenedzsment minden egyes elemét áthatja, így 
egyfajta divatot teremtve a karóra piacon az állandó megújulás révén. 
A Swatch egy bizonyos életstílust is képvisel, amely a „trendi" karórák viselésével 
összehozza az embereket (Swatch - Basics, 2005 Ch. 7.). A Swatch tehát divatmárkának 
tekinthető, mivel a benne rejlő állandó és feltűnő újdonság, illetve az erős és jól 
megkülönböztethető szimbolikus tartalmon túl fogyasztói egy másoktól jól elkülöníthető 
csoportot képeznek, akik számára fontos az összetartozás (Swatch klubok is működnek 
világszerte). 
A Swatch sikere nem csupán az általa közvetített emocionális hatásoknak és az erőteljes 
designjának tudható be, hanem olyan racionális érveknek is, hogy svájci gyártmány és 
elfogadható áron nyújt magas minőséget és pontosságot (Swatch - Basics, 2005 Ch. 1.). 
A Swatch órák tehát igazi divattermékké váltak, olyannyira, hogy a ruházati divatciklushoz 
hasonlóan évente kétszer viszik piacra az új trendnek megfelelő karórákat - alapvetően a 
színvilág és a mintázat változtatásával, a Swatch reklámok állandó üzenete a „trendiség" 
(Encyclopedia of Consumer Brands, 1994), továbbá az olcsó műanyagból készült alacsony 
árukból következően lehetőség van gyakori cseréjükre, illetve hogy többel is rendelkezzenek 
belőlük, egyidejűleg (Bianchi, 2002). 
A Swatch márka koncepcióját tekintve tehát a szimbolizmusnak van meghatározó szerepe, a 
funkcionalitás csak másodlagos. A márkában rejlő többlettartalom egy vidám, és 
változatosságot kereső életérzést szimbolizál, amelyet a tennék színei és mintázata közvetít, 
valamint a íekláinok kommunikálnak. A Swatch reklámjai többnyire imázs és közvetlen 
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választ is kiváltó reklámok, egyidejűleg közvetítik a márka szimbolikus jegyeit és bemutatják 
a legújabb trendnek megfelelő darabokat, azok megvásárlására motiválás céljából. 
Ray-Ban 
A Ray-Ban, a világ legjobban eladott napszemüveg márkája (Ray-Ban Sunglasses, 2005) arra 
példa, hogy egy kezdetben kizárólag funkcionális szükségleteket (magas szinten) szolgáló 
termék, majd márkás termék esetében a piac változásának következtében a stílus ugyanolyan 
fontossá válik, mint a fizikai tulajdonságok. 
A Bausch & Lomb Optical Co., amely kifejlesztette a Ray-Bant, volt Amerika első optikai 
minőségi szemüveggyártója, és attól fogva, hogy a U.S. Army Air Corps felkérte a vállalatot, 
hogy fejlesszen ki pilótái látása védelmére az őket érő fényviszonyok miatt minőségi 
szemüvegeket igen dinamikus kutatás-fejlesztés történt a cégnél. Az 1950-es évek közepéig a 
Ray-Ban napszemüvegeket elsősorban a sportolók és azok vásárolták, akiknek a munkája 
során éles látásra és a napsugárzás miatt szemük védelmére volt szükség, tehát a hasznossági 
funkcióknak volt alapvető szerepük a használat során. Azóta azonban, hogy 1956-ban 
felismerték, a fogyasztók egyre inkább divatkelléknek (fashion accessory) tekintik a 
napszemüveget, minden évben számos új stílusú változattal bővül a Ray-Ban napszemüvegek 
választéka. A stílus és a technológiai változások biztosítják a márka pozícióját mind 
divatkellékként, mind funkcionális vagy teljesítmény cikként (performance article) 
(Encyclopedia of Consumer Brands, 1994). 
A Ray-Ban esetében a márka imázst ma már egyszerre építik a funkcionális és a szimbolikus 
márka koncepcióra. Annak ellenére, hogy a napszemüveg divatkellékké válásával a stílus 
szerepe felértékelődött, a funkcionális tulajdonságok jelentősége nem csökkent, mindkét 
jellemző ugyanolyan fontos. 
A márkaüzenetben a minőséget, a stílust és a különleges értéket hangsúlyozzák. Egyszerre 
utalnak a Ray-Ban minőségi funkcionális (szemet védő) jellemzőire, valamint a külsődleges 
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jegyekre. A Ray-Ban viselőjének kényelme fontos tényező, amely nem mehet a „hasztalan" 
divatosság rovására. Komolyan veszik tehát mind a Ray-Ban termékek tervezése, mind a 
márka építése során, hogy egyidejűleg érvényesüljön a magas minőségű vizuális teljesítmény, 
a komfortabilitás (az archoz való tökéletes illeszkedés) és a stílusosság - hogy magukat is jól, 
és egészségüket is biztonságban érezhessék a napszemüveget viselők. A Ray-Ban 
napszemüvegeket nagyon sokféle stílusban készítik, a klasszikustól egészen a vakmerőig és 
az avantgarde-ig (Ray-Ban Sunglasses, 2005; Bausch & Lomb's Vision and Mission, 2005). 
A Ray-Ban jó példája annak, hogy kettős márka koncepcióval is hatékonyan megdolgozható a 
piac, a funkcionális és a szimbolikus jegyeket el tudják választani egymástól a fogyasztók, 
illetve képesek külön értékelni azokat. A Ray-Ban egyik fontos erőssége, hogy a funkcionális 
hasznossága nem veszített jelentőségéből, illetve a minőségi jellemzők mind a 
termékfejlesztés, mind a márkaépítés szempontjából továbbra is meghatározók maradtak 
annak ellenére, hogy a napszemüvegek divatkellékké váltak. 
LEGO 
A játékipar a gazdaságnak az egyik olyan ágazata, amelyben érezteti hatását a divat; kevésbé 
feltűnőek azonban jegyei és általában relatíve hosszabb idő telik el az új stílusnak megfelelő 
termékek megjelenése között, mint azon termékek esetében, amelyek közvetlen a viselethez 
kapcsolódnak. A gyerekeknél, akiknek az életében a játszás az egyik fő tevékenység, a 
hasonló típusú vagy még inkább az azonos márkájú játékok birtoklásának összetartozás 
érzését betöltő szerepük van; másrészt pedig számos olyan játékszer van, amely funkcionális 
tulajdonságaiban hosszú távon jelentős változás nem történik, külsődleges jegyei viszont 
rövid távon is módosulnak, s ezáltal a divat sajátosságai fedezhetők fel rajtuk. 
A LEGO márka - amely azt jelenti ,jól játszani" - arra építi a márkáját, hogy a gyerekek 
kíváncsiak, kreatívak és nagy a képzelőerejük, valamint hogy e tulajdonságok élethosszig 
tartását - amely e kihívásokkal teli világunkban az életben való boldoguláshoz rendkívül 
fontos - olyan játékos tevékenységek segíthetik elő, amelyek ösztönzik a kézzel és a 
gondolkodással való alkotást, a szórakozást, az összetartást, és az ötletek megosztását. A 
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LEGO-t öt érték kombinációjára alapozzák, ez egyedivé teszi a márkát. Az öt alapérték a 
kreativitás, a képzelet, a tanulás, a szórakozás, és a minőség (LEGO, 2005). 
A folyamatos termékfejlesztés és az innovatív sajátosságok márkához való illesztése mindig 
úgy történik, hogy a LEGO összhangban legyen az éppen aktuális trendekkel (LEGO, 2005). 
A játék építőelemeinek a nagyság, fonna és szín változásában, valamint a darabok 
összeillesztését biztosító fülek, és lyukak egyszerű rendszerének módosulásában 
manifesztálódik a divat. Ezek azok a tényezők, amelyekkel időről időre keresletet 
gerjesztenek, miközben a LEGO márka koncepciója hosszú távon nem változik, az öt 
alapérték alapján történik a menedzselése. A LEGO termékek látható, külsődleges jegyeinek 
változása ugyanakkor változatossá teszi a játékot, és elválasztja mind a néhány évnyi 
különbséggel rendelkező korcsoportokat, mind pedig a „valaha" játszó generációkat 
egymástól, érvényesülnek tehát a divatfogyasztás sajátos vonásai. 
Adidas 
Sportruházat és -eszköz piacon is fellelhetők a divat jegyei. Az adidas e szegmensben az 
egyik legnagyobb, ha nem a legnagyobb jelentőséget tulajdonítja a márkaépítésben a divat 
szerepének. 
Az adidasnak három, egymástól jól elkülöníthető márka koncepcióra alapozott divíziója van. 
A „Sport Performance" alapvetően a márka eredeti koncepciójára épül, a sportteljesítményt, 
az innovációt és a sikert közvetíti (Superbrands, 2004). A 2000-ben létrehozott „Sport 
Heritage" divízió azokat a sportos fogyasztókat célozza meg, akik a divatos sportöltözetet 
eredetiségével együtt kedvelik, és az adidas termékeket az önkifejezést segítve hétköznapi, 
utcai öltözetként viselik (Adidas Sport Heritage, 2005). A negyedik éve működő „Sport 
Style" célcsoportját a divattudatos, kozmopolita fogyasztók képezik, akik az exkluzív, 
stílusvezető sportruházatot keresik. Koncepciója a sport és a legújabb divat összeolvasztásán 
alapul; a termékcsoportot egy elismert japán divattervezővel, Yohji Yamamotoval 
együttműködve tervezik (Adidas Sport Style, 2005; Superbrands, 2004). 
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Mindamellett, hogy a sport szenvedélyes szeretete, az elhivatottság, az innováció, az 
inspiráció, valamint az eredetiség képezi az adidas alapértékeit (Superbrands, 2004), a 
divatnak mind nagyobb hatása van a márka alakítására. A korábban elsősorban a funkcionális 
szükségletekre irányuló adidas, a fogyasztók egyes szegmenseinél ma sokkal inkább a 
szimbolikus fogyasztást szolgálja; a fizikai tulajdonságok mellett felerősödött a külsődleges, 
önkifejező jegyek szerepe. Az adidas márkastratégiájával egyrészt le tudják rövidíteni a 
termék-életciklust, amely ebben a termékcsoportban különösen körültekintő menedzselést 
igényel, mert a jó sportszer és -ruházat tartós és minőségi, valamint nagyobb szerepet kap a 
márka promóciója a tudatos divatteremtés következtében, másrészt pedig a fogyasztók 
nagyobb körét tudják elérni, és lehetővé válik az egyének számára, hogy egyidejűleg két 
eltérő jellegű szükségletüket elégítsék ki. 
The Sak 
A The Sak az Egyesült Államok negyedik legnagyobb kézitáska márkája, amelynek 
sajátosságát és piaci sikerét az adja, hogy természetes, egyedi anyagokból (pl. antilopbőr, 
rattan, fagyöngy) készítik a modern formájú termékeket (The Sak - About Us, 2005). 
Rendkívül fontosnak tartom a divat szempontjából a márka üzenetét, amelyben mind a három 
szimbolikus márka funkció jegyei erőteljesen fellelhetők. Az üzenet lényege egyfelől, hogy 
hinni kell magunkban, és fejleszteni kell képességeinket, másrészt pedig hogy az egyén egy 
nagy egésznek a részét képezi, együtt nagy dolgokra vagyunk képesek, és valamilyen módon 
mindegyikünk vágyik arra, hogy valami nagyobb, valami jobb része lehessen (The Sak -
About Us, 2005). Ezek valójában a fogyasztók divathoz való csatlakozása mögött meghúzódó 
motivációk, és egyben a márkák kétszintű szerepét, valamint a termék-szimbolizmus két 
dimenzióját is tükrözik. 
Empirikus márkakutatásom során arra a következtetésre jutottam, hogy a divat erőssége és 
szerepének megnyilvánulása nagyon sokféle lehet a márkák esetében; a divatjegyei lehetnek 
egyenrangúak a funkcionális hasznossággal, viszont másodlagossá is tehetik azokat. Továbbá 
szerintem mégsem annyira „haszontalan" a divat, mint ahogy azt sokan tartják, mivel 
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valójában egy „többfunkciós" eszköz, mind a kínálati oldal, mind a fogyasztók 
szempontjából: a divat márkába építésével egyedivé és megkülönböztethetővé tehetik 
termékeiket a vállalatok, valamint a termék-életciklust lerövidítve pótlólagos keresletet 
gerjeszthetnek, a fogyasztók pedig azon túl, hogy jólétüket növelhetik a szimbolikus tartalom 
által, még személyiségüket, vagy akár képességeiket is fejleszthetik. 
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5. A termékinnovációk egy speciális esete: az új divattermékek 
Az új divattermékek megjelenése számos ágazatban a piaci folyamatok meghatározó 
mozgatóereje. Ennek ellenére szerepük mint stílus termékinnováció (stylistic product 
innovation) gyakran háttérbe szorul, különösen a technológiai termékinnovációkkal 
(technological product innovation) szemben, és csekély figyelmet fordítanak a divatjavak 
speciális innovatív jellemzőinek kutatására is. E fejezetben megkísérlem meghatározni és 
magyarázni a divattermékek sajátos innovatív tulajdonságait, és ezek alapján rámutatni arra, 
hogy mi különbözteti meg őket a technológiai termékinnovációktól. Ismertetem a 
termékinnovációk stílus és technológiai jellegével kapcsolatos modellemet, amelyben 
elhelyezem a divattermékeket, valamint a divat szempontjából bemutatok néhány példát arra 
vonatkozólag, hogy miként változott meg bizonyos termékek és márkák innovatív természete. 
A divattermékek más fogyasztási javakétól eltérő, sajátos innovatív tulajdonságai szorosan 
kapcsolódnak ahhoz a tényhez, hogy a divat egyfajta kollektív fogyasztás, valamint a 
szimbolikus fogyasztás manifesztációja. A divattermékek fogyasztása tehát - mint arra már 
korábban is utaltam - nem racionális döntés következménye, egyrészt mivel az érzelmekkel 
áthatott interperszonális hatásoknak meghatározó jelentőségük van a divathoz történő 
csatlakozásban, másrészt pedig, mert az új divattermékek innovatív tényezői a szimbolikus 
tartalmat közvetítő stílus és esztétikai jellemzőiben rejlenek. A tipikus divattermékeket a nem 
technológiai innovációk (non-technological innovations) egy típusának tekintem, mivel 
előállításukhoz általában nem kötődik technológiai tökéletesítés vagy K+F tevékenység, 
továbbá a fogyasztók megítélése is főként szubjektivitáson alapul. Az Oslo Kézikönyv (1997) 
szerint a divathoz kapcsolódó termékek nem tartoznak a technológiai termékinnovációk közé, 
csupán az egyéb kreatív termékfejlesztésekhez (other creative product improvements) 
sorolhatók, ha teljesítményükben nincsen objektív fejlesztés. A divattermékek innovációja 
fogyasztói innovációhoz is vezethet (Amould - Price - Zinkhan, 2004), minthogy sokszor 
megfigyelhetők a fogyasztói magatartás új módjai új divat teremtésére irányuló 
marketingstratégia következtében. A potenciális fogyasztók új divattermékre való reakcióját 
nehéz előrejelezni, minthogy a divatadaptációt erősen áthatják az érzelmek; emiatt pedig a 
vállalatoknak nagyfokú bizonytalansággal kell számolniuk. 
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5.1. A termékinnovációk típusai és a divattermékek innovatív tényezői 
A marketing szakirodalomban a termékinnovációk különböző típusait két szempont szerint 
különböztetik meg. Az egyik aspektus alapján egymástól eltérő termék tulajdonságokat 
fejlesztenek, illetve változtatnak meg, tehát vagy alapvetően műszaki, vagy pedig elsősorban 
stílus és esztétikai jellemzőket. Másrészről az újdonság mértéke különböző lehet a termék 
tényezőiben, és így az új sajátosságok megjelenésének folyamatossága is eltérő. 
Hirschman (1982) szerint a termékinnovációknak két független forrása van, a szimbolizmus 
és a technológia. A szimbolizmus a termék megfoghatatlan tulajdonságaira, míg a technológia 
a megfogható jellemzőire vonatkozik. A szimbolikus innováció (symbolic innovation) azt 
jelenti, hogy egy létező termék új társadalmi jelentést kap, lényegét tekintve szimbolikus 
változásokon keresztül. A szimbolikus innováció fizikai formája nem különbözik alapjában 
véve az előzőhöz képest, azonban a hozzá kapcsolódó jelenség új. Másképpen kifejezve, a 
szimbolikus innováció a korábbi termékformától eltérő megfoghatatlan sajátosságokat foglal 
magában. A szimbolikus innovációk továbbá kommunikációs eszközként is szolgálnak, 
különböző életstílusokat kifejezve. Nagyon fontos kiemelni azt, hogy csak azok a termékek 
válhatnak szimbolikus innovációvá, amelyek fizikailag hosszú idő óta jelen vannak, 
innovációnak azonban a jelenben tekinthetők. Ezek alapján tehát egy termék újdonsága nem a 
megfogható jellemzőiből ered, hanem szimbolikus jelentésének változásából. A szimbolikus 
innováció új megfoghatatlan jellemzőjének betudhatóan bekövetkezik egy második diffúziós 
folyamat. Ez az elmélet meglátásom szerint a 4. 3. fejezetben már ismertetett, a szimbolikus 
fogyasztás tényezőit összekapcsoló Grubb - Grathwohl (1967) modellen alapul. Hirschman 
nézetének értelmében, úgy gondolom, hogy a szimbolikus innováció tipikus esete a „retro" 
divat. Akkor fordul elő, amikor olyan termék jön divatba, amely korábban már egyszer divat 
volt. A „retro" divat esetében az eredeti és a nosztalgia termékek külseje nagyon hasonló, de a 
hozzájuk kapcsolódó asszociációk rendszerint különbözőek. A vastagtalpú cipők jó példaként 
szolgálnak, minthogy azok divatosak voltak az 1940-es években, majd ismét divatba jöttek az 
1970-es években és még az 1990-es évek végén is „trendivé váltak" egy rövid időre. 
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Hirschman (1982) szerint a szimbolikus innovációval szemben a technológiai innováció 
alapvető tulajdonsága, hogy olyan megfogható jellemzőkkel rendelkezik, amelyeket egy 
bizonyos termékosztály előzőleg nem foglalt magában. A technológiai innováció tehát nem 
volt jelen korábban abban a termékformában, ahogy azt bevezetik a piacra. A technológiai 
innovációkat alapvetően fizikai tulajdonságaik miatt vásárolják, és sokkal „különbözőbbek" a 
szimbolikus innovációkhoz viszonyítva, minthogy új tulajdonságokat tartalmaznak, amelyek a 
tudományos ismeret fejlődéséből következnek. 
Véleményem szerint Hirschman elmélete alapján az új divattermékek nem sorolhatók sem a 
technológiai, sem a szimbolikus innovációk közé. Rendszerint vannak ugyan új megfogható 
tulajdonságaik, mint például a ruhák esetében az új anyag, vagy a táskáknál az új forma, ezek 
az alapvetően stílusváltozások azonban általában nem a funkcionális fejlesztés céljából 
történnek. Másrészről pedig, a divattermékek esetében összefüggés van a megfogható és a 
megfoghatatlan jellemző'k között, minthogy a divattermékek szimbolikus jelentést 
hordoznak, amely a termék megfogható jellemzőin keresztül közvetitödik. Amikor a divatot 
felváltja egy újabb, akkor olyan divattermékeket vezetnek be a piacra, amelyeknek a 
szimbolikus tartalma eltér az előző divat(ok)étól. A szimbolikus tartalom vonatkozhat új 
érzésekre, új szépségre, új értékekre, új életstílusra stb. A fogyasztók - különösen a 
divatinnovátorok - számára az új szimbolikus jelentés az egyik legfontosabb termékjellemző, 
minthogy ők meg tudják magukat különböztetni a már sokak által adaptált divattól olyan 
javak fogyasztásával, amelyek valami újat közvetítenek mások felé. így az új divatjószág 
ebben az értelemben szimbolikus innovációnak tekinthető. 
Goldenberg et al. (2004) rámutat a hajdan letűnt innovációk újraélesztésének jelentőségére, 
amelynek során egy korábban sikeres terméket, amelyet kivontak a piacról, ismét bevezetnek. 
Az újjászületési jelenség számos ágazatban alkalmazható, úgy mint a bútor-, az autó-, a 
ruházati divat-, a kozmetikai ipar stb. Az újjáélesztett innováció (reawakened innovation) 
kifejlesztése rendszerint kevésbé bonyolult, kevésbé kockázatos, kevesebbe kerül és rövidebb 
ideig is tart, minthogy a vállalat a régi termékre vonatkozólag már meglévő tudással és 
tapasztalattal rendelkezik. Véleményem szerint az újjáélesztett innováció koncepciója hasonló 
a szimbolikus innovációéhoz, mert mindegyik esetben egy fajta „retro" trend érvényesül. 
Amíg azonban a szimbolikus innováció esetében a társadalmi jelentés a változás meghatározó 
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tényezője, az újjáélesztett innovációt leginkább egyszerű esztétikai módosítások hozzák létre. 
Nagyon fontos felismerni azt, hogy csak azok az újjáélesztett innovációk tekinthetők 
divattermékeknek, amelyek funkcionális hasznosságukon túl a szimbolizmushoz és a 
fogyasztói érzelmekhez kapcsolódóan valamilyen többlettartalmat rejtenek magukban, és ezt 
a fogyasztók értékelik is. 
Schweizer (2003) megkülönbözteti a stílus innovációt (stylistic innovation) a technológiai 
innovációtól. A stílus innovációt úgy határozza meg, mint (1) amely megkülönböztetheti a 
termelőket versenytársaiktól. Erre kiváló példa az óraiparban a Swatch, amelynek esetét a 4. 
6. fejezetben már ismertettem. A divat terén azonban meglátásom szerint az ugyanazon 
terméket előállító vállalatoknak egy divattrendet kell követniük, amely egy adott időszakban 
meghatározza az alapvető stílusjellemzőket. Könnyen megfigyelhető, hogy egyrészről a divat 
hatásának kitett vállalatok termékei rendszerint hasonlítanak egymáshoz néhány esztétikai 
jellemző szempontjából, és így a fogyasztók könnyen felismerhetik, mi a divatos, másrészről 
azonban mindegyiknek megvannak a sajátos egyedi jellemzői, amelyek megkülönböztetik 
őket egymástól, és amelyeket sokszor márkákon keresztül is megerősítenek. Nagyon ritka az, 
hogy egy vállalatnak olyan erős piaci pozíciója van, illetve olyan erős a piaci ereje, hogy saját 
maga divatot tud teremteni. (2) A stílus innováció speciális kognitív tényezőkön alapul, amely 
a fogyasztókat az új jelentések észlelése és megértése felé vezérli, és újdonságként figyelnek 
fel rá. Véleményem szerint, emiatt történik az újdonságtartalom kommunikálására fókuszáló 
nagyon intenzív reklámozás, amikor új divattermékeket vezetnek be a piacra. Schweizer 
továbbá azt állítja, hogy (3) a fogyasztók reakciója a stílus innovációk alkotó eleme, a 
technológiai innovációk esetében azonban a fogyasztók csak az adaptációban játszanak 
szerepet. Ez azzal magyarázható, hogy egy terméknek a stílusa kifejezheti a fogyasztó 
identitását, azaz meghatározó szerepe van a szimbolikus fogyasztásban. 
A stílus innováció esetében sem funkcionális, sem technológiai fejlesztés nem történik, a 
stílus vagy esztétikai jellemzőket módosítják, tehát a termék külső megjelenése az újdonság. 
A stílus innovációt időnként design innovációnak (Schweizer, 2003) vagy design alapú 
innovációnak (Kotler - De Bes, 2003) is nevezik. Robinson (1958) szerint minden stílus 
innováció divatként értelmezhető, ha a design nem tisztán műszaki fejlesztés következménye, 
így egy új divattermék stílus innovációnak tekinthető. Véleményem szerint a Schmitt -
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Simonson (1997) által meghatározott stílus funkciók közül (1) az érzelmi asszociációk 
kiváltása, (2) a termékdifferenciálás és (3) a szocializáció előmozdítása fontos a divat 
szempontjából. 
(1) A divattermékek fogyasztását erősen befolyásolják az érzelmek, amint arra már utaltam. 
Ezen érzelmeknek jelentős része a stílushoz kapcsolódik, minthogy a divattermékek 
fogyasztásának az élvezete alapvetően nem a funkcionális tulajdonságaikból következik, 
hanem legnagyobbrészt a szimbolikus tartalmukból. Ez utóbbi a vizuális stílus kulcstényezői, 
azaz a szín, a forma, a vonal és a minta alapján manifesztálódik; azonban más esztétikai 
jellemzőknek is gyakran fontos szerepük van, mint például az anyag és szövet jellemzőknek, 
így tehát a divattennék stílusa szorosan kapcsolódik a termék-szimbolizmushoz. 
(2) A divat terén a stílus termékdifferenciálásban betöltött szerepe véleményem szerint 
alapvetően nem az, hogy a vállalat meg tudja magát különböztetni versenytársaitól, hanem 
hogy az új divat(termékek) eltérj en(ek) és könnyen megkülönböztethető(ek) legyen(ek) a 
korábbi(ak)tól. Ez a termékdifferenciálás, amelynek kulcseleme a stílusváltozás, mozgásban 
tartja a divat által befolyásolt piacokat, mivel időről időre újdonságot nyújt a fogyasztók 
számára. 
(3) Minthogy a bandwagon hatás következtében terjednek el a divattermékek, valamint a 
fogyasztóknak alkalmazkodniuk kell az új divathoz és egymáshoz, hogy „trendik" legyenek, 
ezért a divatadaptáció szocializációs folyamatnak tekinthető. 
Az innovációk egy másik osztályozása az újdonság fokán alapul. Ennek értelmében az 
innovációk három típusa különböztethető meg: a folyamatos, a dinamikusan folyamatos és a 
nem folyamatos, amely kontinuumot alkot. A folyamatos innováció egy létező tennék 
módosítását jelenti. A termékfejlesztések többsége az innovációk e típusába sorolható. A divat 
és a divathóbort is ide tartozik. A fogyasztók magatartásában is kis változtatást kíván meg a 
folyamatos innováció. A dinamikusan folyamatos innováció esetében egy ínég jobban 
félismerhető fejlesztés van a már létező termékben. Továbbá, vagy nagy változás van a 
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fogyasztó magatartásában, amely viszonylag jelentéktelen számára, vagy pedig kis változás 
van a fogyasztó magatartásában, amely viszont rendkívül fontos neki. A nem gyűrődő 
anyagok megjelenése jó példa, minthogy a ruhákat könnyen kezelhetővé tették és 
csökkentették a nők vasalással töltött idejét. A nem folyamatos innovációk mint például az 
autó, a számítógép, a repülő és az Internet, radikálisan megváltoztatták az emberek 
életmódját, tehát nagy változásokat okoztak a fogyasztói magatartásban (Solomon, 1996; 
Solomon - Rabolt, 2004; Arnauld - Price - Zinkhan, 2004). 
Wind - Mahajan (1997) - a fent említett szempont alapján - megkülönbözteti az 
inkrementális innovációkat, amelyek létező termékekben lévő csekély változások vagy kis 
technológiai fejlesztések, és az áttörést eredményező innovációkat, amelyek egyedi 
technológiai fejlesztések egy termékkategóriában. Zhou - Yim - Tse (2005) az áttörő 
innovációk két típusát határozza meg. A technológia alapú innovációk új és magasabb szintű 
technológiákat foglalnak magukban, és növelik a fogyasztók hasznosságát a létező 
termékekhez viszonyítva (pl. színes avagy fekete-fehér TV). A piaci alapú innovációk, 
amelyek új és eltérő technológiákat tartalmaznak, a létező piacok számára történő új 
fogyasztói érték nyújtásából erednek. 
Kotler - De Bes (2003) az innováció létrehozásának legáltalánosabb és egy alternatív módját 
határozza meg. Az első megközelítés lényege, hogy az innovációk egy adott piacon belülről 
származnak, mivel azok létező termékek változtatásai. Ilyen innováció típusok a módosítás 
alapú innovációk, a méret alapú innovációk, a csomagolás alapú innovációk, a design 
alapú innovációk, a kiegészítéseken alapuló innovációk és az erőfeszítés-csökkentésen 
alapuló innovációk. Könnyen belátható, hogy az új divattermékek a design alapú innovációk 
csoportjába tartoznak, amint arra már korábban utaltam. Véleményem szerint az innovációk 
ezen osztályozása alapján érthetővé válik, hogy a termékek külső megjelenésében 
bekövetkező nem mindenféle újdonság kapcsolódik a divathoz. A fogyasztási javak 
csomagolását azért változtatják, hogy a fogyasztók meg tudják különböztetni azokat a 
versenytárs termékektől, és hogy a fogyasztók újdonság iránti igényét Időről időre kielégítsék. 
A vállalatok célja továbbá, hogy kínálatukat a potenciális fogyasztók számára még vonzóbbá 
tegyék a csomagolás átalakításával. A tennék maga teljesen ugyanaz marad, a divattal 
összefüggő szimbolikus jelentés pedig nem kapcsolódik az új külsőhöz. A divattermék 
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esetében azonban a stílusjellemzők szorosan kötődnek a fogyasztáshoz, illetve a használathoz 
a termék-szimbolizmus miatt, és mert a divat egy társadalmi jelenség. Kotler - De Bes (2003) 
másrészről rámutat arra, hogy vannak olyan új termékek, amelyek az állandó piacokon 
kívülről származnak, és egy új piacot vagy termékkategóriát hoznak létre (pl. walkinan, 
reality show). 
Az innováció különböző típusairól a fentiekben kifejtettek alapján könnyen belátható, hogy a 
divattermékek mind stílus, mind folyamatos innovációk. Nagyon fontos azonban 
tanulmányozni a divattermékek innovatív tartalmát és tényezőit is. 
A divat változásának egyik nagyon lényeges jellemzője, hogy evolúciós (evolutionary), és 
nem forradalmi (revolutionary) jellegű (Daniels, 1951; Robinson, 1958; Dardis, 1974). Ez azt 
jelenti, hogy az egymást követő divatok esetében bizonyos tekintetben csak kis mértékű 
módosulások történnek a termékek stílusjellemzőiben. Moulson - Sproles (2000) is amellett 
érvel, hogy hosszú távú evolúciós trend figyelhető meg a design tekintetében, minthogy annak 
jellemzői időről időre csekély mértékben változnak, és egy meghatározott irányba. Ez azt 
jelenti például, hogy az idők folyamán az autók vonala fokozatosan szögletesebbé vagy 
kerekebbé válik, a női felsők rövidebbé vagy hosszabbá, bővebbé vagy szűkebbé válnak; és 
nem pedig egyszer az egyikhez, máskor a másikhoz közeli szélsőség a jellemző az egymást 
követő években. A divattermékek újdonság tényezői ugyanakkor nagyon feltűnőek. Minél 
könnyebben felismerhetők, annál gyorsabban terjed el a divattermék egy adott fogyasztói 
szegmensben, illetve a társadalomban, és így annál hamarabb is merül ki az újdonság tartalom 
(Bianchi, 2002). 
A divatjavak újdonságának van egy nagyon speciális tulajdonsága, ez pedig a kreatív jelleg. A 
kreatív vonás rendszerint olyannyira egyedi, hogy nem is gondolunk rá, mielőtt megjelenik a 
piacon. A fogyasztók, a termelők és a kereskedők nem tudják előrejelezni, hogy az új 
divattermékek milyen speciális jelleggel fognak rendelkezni, minthogy a kreatív újdonság 
nem alapszik a korábbi újszerű jellemzőkön, hanein azoktól eltérőnek kell lennie. Alapvetően 
a divat- vagy a terméktervező kreativitásától és szubjektivitásától fiigg, hogy milyen egyedi 
jellemzők épülnek be a termékbe, noha figyelembe veszik mind a. vállalat 
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marketingstratégiáját, mind a fogyasztók igényeit, tulajdonságait. Santagata (2002) szerint a 
divattermék kreatív komponenseinek mértéke meghaladja anyagi tényezőit és ez a kreativitás 
egy olyan újdonság, amely a semmiből jön. Meg is határozza a kreativitás néhány fontos 
jellemzőjét. Közgazdasági értelemben a kreativitás nem hasznos, mert az önmegvalósítás 
meghatározó tényezője, és hozzájárul a valódi élvezethez, az önkiteljesítéshez. A kreativitás 
nem halmozódó, mert szakadás van a divatjavakban rejlő kreatív jellemzők között. A 
kreativitás egy nagyon fontos jellemzője továbbá, hogy nem kimeríthető, mert az emberi ész 
hozza létre. 
A divattermékek az élményjavak (experience good) közé tartoznak (Galam - Vignes, 2003), 
mert sokkal inkább a használatukból származó élvezet, mintsem racionális okok miatt 
fogyasztják őket. Az élmény minden terméksajátossághoz kapcsolódhat, amelyet a fentiekben 
a stílus innováció vagy a divattermék jellemzőjeként leírtam. A stílusjellemzők és a 
megfoghatatlan tulajdonságok kombinációja magában rejti azt a szimbolikus tartalmat, 
amelynek kommunikációja kifejezi az élményt a fogyasztók számára. 
Megfigyeléseim alapján a divattermékeknek két nagy csoportjuk van „termék történetük" 
szerint (1) Azok a termékek, amelyek viszonylag hosszú idő óta léteznek új stílust, vagy új 
designt kapnak időről időre. A divattermékek nagy része (pl. az autók, a cipők, a 
függönyök) ebbe a csoportba tartozik. (2) Vannak azonban olyan divattermékek is, amelyek 
korábban nem voltak jelen. Ezek tehát nem egy korábbi termék stílusbeli fejlesztései, 
hanem a megjelenésük egy jó ötletből származik. A divattermékeknek e fajtája élményt és 
élvezetet nyújt a fogyasztók számára, gyakran egy speciális fogyasztói szegmens a 
célközönség. Tipikusan rövid a termék-életciklusuk, mivel az emberek gyorsan megunják 
őket A divattermékek vagy divathóbortok e fajtái sok esetben játékok mint például a 
Tamagotchi. Gyakran megtörténik azonban, hogy e javak új generációi jelennek meg a 
piacon. 
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5. 2. Divat-életciklus és divattermék elavulás 
A divattermékek innovatív tulajdonságainak kutatásához nagyon fontos tanulmányozni a 
divat-életciklus (fashion life cycle) jellemzőit. A divatciklusok mind hosszú, mind rövid 
időtávú szemléletmód alapján tekinthetők és kutathatók. Az első esetben, a divat 
folyamatosan halad az egyik szélsőségtől a másik felé évtizedeken vagy évszázadokon 
keresztül, azaz kis változások vannak csupán az egymást követő divatok stílusjellemzőiben; 
ebben az értelemben tehát a divat evolúciós, és nem forradalmi. A divatciklusok rövid távú 
szemlélete az egyes divatok életére és jellemzőire vonatkozik (Sproles, 1981). Az alábbiakban 
az önmagukban álló divatciklusokra összpontosítok. 
A divat(-élet)ciklust meg kell különböztetni a (divat)termék-életciklustól (Reynolds, 1968). 
Véleményem szerint a divat-életciklus a divattermékeknek egy olyan csoportjára vonatkozik, 
amelyek hasonló, más termékektől azonban eltérő' sajátos stílusjellemzó'kkel és szimbolikus 
tartalommal rendelkeznek. így a divat-életciklus valójában egy bizonyos divathoz 
kapcsolódó termékek aggregált életciklusa egy adott időperiódusban. Minthogy egy termék 
önmagában nem alkothat divatot, csak elindítani képes azt, ezért a termékeknek egy olyan 
csoportjára van szükség a divat létrejöttéhez, amelyek közös jellemzőkkel rendelkeznek az 
előző' részben kifejtett tulajdonságok tekintetében. 
Hasonlóan a termék-életciklushoz minden divatciklus leírható haranggörbével (20. ábra), a 
görbe alakja azonban minden egyes divat esetében különböző. A divatciklusnak rendszerint öt 
szakasza van: (1) bevezetés, (2) növekedés, (3) érettség, (4) hanyatlás és (5) elavulás. Az első 
szakaszban az új divat szokatlannak vagy különösnek tűnik, csak néhányan, a divatvezetők 
vásárolják az új divatterméket, az ár viszonylag magas, a promóciónak pedig kritikus szerepe 
van az új divat potenciális fogyasztókkal történő megismertetésében. A növekedési 
szakaszban a divathoz csatlakozó fogyasztók száma emelkedik, a tömegtermelés csökkenti a 
divatjavak árát. Az érettség szakaszában a divat népszerűsége csúcsán van. E szakasznak a 
hossza rendkívül különböző lehet. A divatciklus negyedik szakaszában a fogyasztói kereslet 
csökken, minthogy a divat elveszti népszerűségét. Az ötödik szakasz az elavulás időszaka, a 
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divattermékek nem kívánatosak, semmilyen áron nem adhatók el (Jernigan - Easterling, 1990; 
Stone, 1999; Wolfe, 2003; Frigins, 2005). 
20. ábra 
A divatciklus 
Forrás: Frigins, 2005 pp.52 
Mivel minden divat egyedi és szokatlan jellemzőkkel rendelkezik, ezért nehéz előrejelezni a 
divatciklus időtartamát, frekvenciáját és amplitúdóját. A divatciklus hossza nagyon eltérő 
lehet, néhány hónaptól néhány évig is terjedhet. Léteznek olyan divatok, amelyek viszonylag 
hosszú ideig tartanak. A klasszikus divat (ciassic) (21. ábra) a hosszú távú divat egy példája, 
mivel sokáig elfogadott marad. Megkülönböztethető a ciklikus divattrendektől, mivel nincsen 
benne ciklikusság és viszonylag stabil hosszú időn keresztül. Rendszerint egyszerű a designja, 
mint például a kis fekete ruhának (littie black dress) és ez az, amiért nem megy ki könnyen a 
divatból (Wasson, 1968; Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993; Stone, 1999; Wolfe, 2003; 
Frigins, 2005). Véleményem szerint, az is befolyásolja a divattermék életciklusának hosszát, 
és így a divat-életciklusát is, hogyan értékelik a fogyasztók egy adott divat innovatív elemeit. 
A fogyasztók viszonylag hosszú, időn keresztül vonzónak találhatják az újonnan megjelenő 
esztétikai és szimbolikus jellemzőket, ha úgy vélik, hogy ezek a sajátos tulajdonságok 
hozzájárulhatnak valódi ön-koncepciójuk megerősítéséhez, ideális ön-koncepciójuk 
megközelítéséhez vagy ideális társadalmi ön-koncepciójuk eléréséhez. 
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21. ábra 
A divat, a divathóbort és a klasszikus divat 
Forrás: Brannon, 2001 pp.26 
A divathóbort (fad) (21. ábra) egy olyan rövid életű divat, amely hirtelen népszerűvé válik, és 
megfigyelhető telítődés nélkül gyorsan eltűnik. A divathóbortot adaptálok rendszerint egy 
szubkultúrával rendelkező speciális fogyasztói szegmenshez tartoznak. A hóbortcikkek 
designja általában extrém, és emiatt nem válik vonzóvá az egész társadalom számára. 
Ugyanakkor gyakran a fogyasztók őrületével vagy mániájával jár együtt (Meenaghan -
Turnbull, 1981; Reed, 1987; Brannon, 2001; Solomon - Rabolt, 2004; Frigins, 2005). 
Solomon (2004) a divathóbort négy különböző típusát határozza meg a fogyasztói tudatosság 
és a divathóbort élettartama alapján (22. ábra): 
1. a valódi divathóbort (true fad) legfeljebb egy évig tart, és magas fogyasztói 
tudatossággal jár együtt, tipikus példái a modem zeneszámok; 
2. a ciklikus divathóbort (cyclical fad) újból és újból visszatér, jellemzője, hogy minden 
egyes hullám hossza egy év vagy annál rövidebb, a fogyasztói tudatosság magas az 
első ciklusban és közepes szintű a későbbiekben, példaként szolgálhatnak erre olyan 
játékok mint a jojó; 
3. a kiváltságos divathóbort (fad-to-franchise) 1-5 évenként népszerű, ezen időszakban a 
fogyasztói tudatosság nem csökken alacsony szintre, ide tartozhatnak a filmek; 
4. a generációs divathóbort (generational fad) esetében először magas a fogyasztói 
tudatosság, majd közepes szintűre csökken, minden egyes hullám egy évnél rövidebb 
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ideig tart, a hóbortcikkek e típusának tipikus fogyasztói gyerekek és nosztalgikus 
felnőttek, mivel a generációs divathóbort legfontosabb forrása a játékokban található 
újdonság. 
Egyes hóbortcikkeknek mint például a lencse nélküli szemüvegeknek (Glassless Glasses, 
2005) semmiféle funkcionalitásuk nincs, másoknak viszont mint például a 
mozgáskoordinációt fejlesztő bungee ball-oknak (Bungee Ball, 2005) jelentős mértékű. 
Pesendorfer (1995) rámutat arra, hogy a fix költségek és az innovációs költségek a 
divatciklusok hosszának meghatározó tényezői. Ha a fix költségek magasak, a divatciklus 
hosszú. Mivel a divattermékeket viszonylag magas áron kell értékesíteni a fix költségek 
fedezése érdekében, a divat hosszú időn keresztül nem változik. Ha a fix költségek 
alacsonyak, a divatciklus rövid. Hasonlóképpen, ha az innovációs költségek magasak, a 
design innováció árának is magasnak kell lennie, hogy megérje véghezvinni az innovációs 
folyamatot; a divatciklus viszont ennek következtében hosszú. 
• valódi d ivathobort 
ciklikus divathóbort 
^ kiváltságos divathóbort 
• generációs divathobort 
> idö 
22. ábra 
A divathóbort típusai 
Forrás: Solomon, 2004 pp.578 
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A divatciklus alatt külső hatás eredményeképpen törés vagy hirtelen megszakadás 
következhet be. Ez lehet például előre nem jelezhető természeti katasztrófa, gazdasági válság, 
háború vagy egyszerűen a célpiac fogyasztási szokásainak megváltozása (Stone, 1999). Az is 
előfordulhat, hogy egy múltban letűnt divat ismét .feltűnik, minthogy a terméktervezők 
gyakran gyűjtenek ötleteket korábbi időszakokra visszatekintve. A visszatérő divatciklusok 
(23. ábra) nem pontosan ugyanolyanok, mint korábbi verziójuk, új karakterekkel is 
rendelkeznek (Frigins, 2005). A fentiekben erre a jelenségre már utaltam a szimbolikus és az 
újjáélesztett innovációkkal kapcsolatban. 
23. ábra 
A visszatérő divatciklusok 
Forrás: Frigins, 2005 pp.54 
Egy divat akkor ér véget, amikor egy bizonyos irány túlzott voltát vagy végső határát eléri 
(Robinson, 1958), feltéve, ha nem következik be törés vagy hirtelen szakadás a divatciklus 
során. A divat irányváltása vagy azért következik be, mert egy stílusjellemző olyan 
szélsőségessé válik, hogy technológiai korlátai vannak ugyanabban az Irányban történő 
további változásának vagy pedig azért, mert egy tulajdonság tekintetében olyan szintet ér el, 
amelynél erős funkcionális vagy kulturális korlátok akadályozzák a továbbhaladást egy 
bizonyos irányban (Miller - Mclntyre — Mantraia, 1993). 
A divatváltás tekintetében nagyon fontos kiemelni azt, hogy a következő divatnak megfelelő 
termékeket akkor kell bevezetni a piacra, amikor az uralkodó divat az érettség-hanyatlás 
inflexiós pontját eléri (24. ábra) (Reed, 1987). így elkerülhető az értékesítési kannibalizmus 
(sales cannlbalisation), másrészről pedig a divatinnovátorok ekkor már nem tudják magukat 
megkülönböztetni a divatkövetőktől, tehát új divattermékeket igényelnek, amelyekkel új 
szimbolikus tartalmat közvetíthetnek mások felé. 
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24. ábra 
Termék élet kitegesztés - Divatváltás 
Forrás: Reed, 1987 pp.56 
A divattermékek egy nagyon tipikus és speciális jellemzője, hogy fizikai vagy funkcionális 
elavulásuk előtt divatjamúlttá válnak (Sproles, 1974). Ez azért következik be, mert a kínálati 
oldal szereplői tudatosan együttműködve ún. divatkoordinációs tevékenység (Neményiné, 
1998) eredményeképpen új divatirányzatot alakítanak ki, illetve az új divatnak megfelelő 
termékeket visznek a piacra - annak érdekében, hogy felgyorsítsák a termékek cseréjét, és 
újabb keresletet gerjesszenek. Ezzel a fogyasztó által az új divat bevezetésekor használt 
divatjószág még annak fizikai elavulása (kopása, romlása stb.) előtt az egyén számára 
„elhasználódottá" válik, és kevésbé kívánatos lesz számára. így tehát a vállalatok valójában 
kihasználják a fogyasztók érzelmeit. Az új „trendi" akár a termékjellemzők, akár a társadalmi 
hatások következtében ösztönözheti az egyént az új divatnak megfelelő termékek vásárlására. 
Ezt a jelenséget nevezi Packard (1960) kívánatossági elavulásnak, Koschnick (1995) és Etzel 
- Walker - Stanton (2004) pedig stílus, pszichológiai vagy divat elavulásnsk; Kandikó 
(1982) az erkölcsi kopás kifejezést használja. 
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5. 3. Modell a divattermékek termékinnovációk kőzötti pozicionálására 
A divattermékek kulcstényezője, hogy olyan stílus újdonságot foglalnak magukban, amelynek 
meghatározó szerepe van a szimbolikus fogyasztásban. Minthogy nem csupán azok a 
termékek tekinthetők divattermékeknek, amelyek kizárólag stílus innovatív jellemzőket 
tartalmaznak, hanem azok is, amelyek technológiaiakat is, nagyon fontos tanulmányozni és 
elemezni az innováció jellegét és erősségét a divattermékek esetében. 
Modellemben az innováció stílus és technológiai jellege alkotja a két dimenziót (25. ábra). 
Ábrám hasonlít ugyan a Hirschman (1982) által kidolgozotthoz, amelyben a termékeket a 
szimbolizmus és a technológiai innováció relatív viszonya alapján helyezi el, modellem 
számos ponton alapvetően különbözik tőle. Az innovatív termékeknek a következő négy 
csoportját különböztetem meg: 
1. Azok a termékek, amelyekben az innováció stílus jellege erős, a technológiai 
innováció mértéke pedig csekély, tipikus divattermékeknek tekinthetők. Ilyen 
termékek például a ruhák, a táskák, az ékszerek, a függönyök, a szőnyegek. A 
termékek e típusai már viszonylag hosszú idő óta a piacon vannak. Használati 
funkciójuk szempontjából esetükben valójában nem lehetséges funkcionális fejlesztés, 
hanem csak kis mértékű tökéletesítés történhet mint például a bőrbarát vagy nem 
gyűrődő anyagok előállítása a ruhák tekintetében. A termékek e típusánál az esztétikai 
termékjellemzőkben bekövetkező változás generálja az újdonság iránti keresletet. Ez 
egyben azt is jelenti, hogy a tipikus divattermékek értékelésében a stílusjellemzők 
meghatározó szerepet játszanak. A termék-életciklus viszonylag rövid a pszichológiai 
elavulás miatt, még akkor is, ha annak hosszát számos tényező befolyásolja, mint 
például a célpiac és a termék tulajdonságai. A tipikus divattermékek ára rendszerint 
viszonylag alacsony, minthogy nincsen számottevő K+F tevékenység; a magas 
anyagköltségek miatt azonban az ár bizonyos termékek esetében, így például az 
ékszereknél, vagy a magas minőségű és/vagy márkás ruháknál, magas lehet. A 
viszonylag alacsony ár szintén hozzájárul a fizikai elavulás előtti cseréhez. 
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2. Egyre több olyan termék van, amelyben mind a stílus, mind a technológiai innováció 
nagymértékben megtalálható. E termékeket rendszerint technológiai innovációként 
vezetik be a piacra, és a fogyasztók kezdetben funkcionális tulajdonságaikat értékelik 
és hasznosítják. Az új stílusjellemzők szerepe növekszik a termékkategória 
életciklusában való előrehaladással, és mivel a verseny erősödik, a termékfejlesztés 
fontos tényezőjévé válik. Ebből adódóan az innovációk e típusát származtatott 
divattermékeknek nevezem. Jellemző a termékek e csoportjára, így például az autókra, 
a mobiltelefonokra, a televíziókra, hogy a technológiai fejlesztés befolyásolhatja az új 
stílusjellemzők kialakítását. Nagyon jó példa erre az autók designja, amint azt Moulson 
- Sproles (2000) leírja. Fontos felismerni azt, hogy egy termékben az új stílus bizonyos 
elemei a technológiai innováció következményei, egyesek azonban függetlenek attól. 
A stílus innováció is hathat a technológiai innovációra, amint arra Schweizer (2003) a 
média termékek esetében rámutat. A technológiai és a stílus innováció 
összekapcsolódásának speciális esete, amikor olyan terméket hoznak létre, amelynek 
nincs funkcionális hasznossága és azt új stílusjellemzői miatt fogyasztják, ugyanakkor 
azonban jelentős K+F tevékenység van a háttérben. Ilyen termékek például a dioptria 
nélküli színes kontaktlencsék, amelyek nem az élesebb látást szolgálják, hanem csupán 
a szemszín megváltoztatását. Az, hogy e termékek esetében a funkcionális vagy a 
stílus innovatív termékjellemzők jelentőségét hogyan értékelik a fogyasztók, számos 
tényezőtől függ, úgy mint a személyes vagy termék jellemzőktől. Ritkán következik 
azonban az be, hogy egy fogyasztó, kivéve a tudatos divatvezetőket vagy azokat, akik 
számára a kitűnés nagyon fontos, hogy a divat erejének hatására kicseréli a terméket 
egy újra. így a származtatott divattermékek fogyasztásához mind a technológiai, mind 
a stílus innovatív tulajdonságok hozzájárulnak bizonyos fokig, sőt azok akár még 
erősíthetik is egymás hatását a potenciális fogyasztók ösztönözésében. 
3. A harmadik csoportot a technológiai innovációk alkotják, amelyek esetében 
meghatározó a K+F tevékenység, az új stílusjellemzőknek viszont nincs releváns 
szerepük. 
4. Azok a termékek, amelyek csupán kis mértékű funkcionális fejlesztést vagy 
stílusújítást tartalmaznak, mérsékelt innovációknak tekinthetők. Az újdonság lehet 
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például jobb minőség vagy egy teljesen új csomagolás. Ki kell azonban emelni azt, 
hogy ezek a stílusbeli változások nem hoznak létre divatot, csupán a termék külsejét 
változtatják meg. 
Megfigyeléseim szerint vannak olyan termékek és márkák, amelyeknek a pozíciója 
alapvetően eltér a termékkategóriájukétól vagy különböző marketing döntések 
következtében megváltozott az innováció jellegét és erősségét tekintve (26. ábra). A Swatch 
nagyon jó példa, amint azt már részletesen ismertettem. A Swatch órákban történő 
fejlesztések természetének megváltozása következtében - minthogy a stílusbeli újítások 
meghatározó szerepet kaptak, a műszaki fejlesztés pedig háttérbe szorult - azok a technológiai 
innovációk csoportjából a tipikus divattermékekébe mozdultak el. A korábban szintén leírt 
Ray-Ban napszemüvegek helyzete is megváltozott, mivel azokat kezdetben kizárólag 
funkcionális célokra tervezték és létrehozásuk mögött egy dinamikus K+F állt, később 
azonban a stílus szerepe is fontossá vált a termékfejlesztésben. Az Adidas Sport Style 
esetében is hasonló irányú elmozdulás figyelhető meg. 
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A dioptriás kontaktlencsék jelentős technológiai termékinnovációk. Könnyű belátni, hogy 
kizárólag funkcionális hasznossággal rendelkeznek, mivel hogy láthatatlanok. Lehetővé vált 
azonban a divat követése a szemek színével is, a színes kontaktlencsék megjelenése által. 
Nagyon fontos felismerni azt, egyrészről az innováció jellege szempontjából, másrészről a 
fogyasztói alkalmazás tekintetében, hogy (1) minden színes kontaktlencse a technológiai és a 
stílus innovációk összekapcsolódása, és hogy (2) habár a dioptria nélküli kontaktlencsék 
esetében releváns a K+F, nincsen semmiféle funkcionális teljesítményük, amint arra már 
korábban utaltam. 
Megfigyeléseim szerint viszonylag ritka, hogy eredetien tipikus divattermékek esetében 
technológiai innováció történik, és így a funkcionális jellemzők a divattermékek 
fogyasztásának fontos vagy akár meghatározó tényezőivé válnak. Az ékszerek tipikus 
divattermékek, a mágneses ékszerek (mint például az Energetix) azonban alapvetően 
különbözőek, minthogy olyan mágneseket tartalmaznak, amelyek jó hatással vannak az 
emberek egészségére. A mágneses ékszereknek tehát nagymértékű funkcionális hasznosságuk 
is van, amely nem kapcsolódik a stílus innovációhoz. A mágneses ékszerek kifejlesztése 
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mögött tudományos tudás és klinikai tanulmányok állnak. E termékek elsődleges célcsoportját 
az egészségtudatos fogyasztók képezik, akik sokkal inkább a mágnesek funkcionális hatásait 
értékelik, mintsem ezeket az ékszereket egyszerű divat kiegészítő cikkeknek tekintik. 
A fenti példák alapján belátható, hogy az innovatív jellemzők jellegében és erősségében 
bekövetkező módosulások mind a fogyasztói igények változása, mind a vállalaton belüli 
ötletekből eredő új termékpolitika kialakításából származhatnak. Fontos következménye 
ezeknek a változásoknak, hogy a termék-életciklus hossza csökkenhet, ha a stílus innováció 
erősebbé válik, illetve hosszabbá válhat, ha a technológiai innováció szerepe növekszik. 
Összefoglalva, e fejezetben megkíséreltem az új divattermékek sajátos innovatív 
tulajdonságait feltárni, valamint a divattermékeket az innovációk különböző típusai között 
pozícionálni. 
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6. A divatadaptáció kvantitatív vizsgálata 
Az előző fejezeteket alapjában véve kvalitatív megközelítésben írtam meg. Nagyon fontosnak 
tartom azonban a divatjavak fogyasztásának kvantitatív szempontból történő vizsgálatát is, 
minthogy ezáltal a verbálisan megfogalmazott elméleti összefüggések jobban megérthetők, 
valamint hozzásegíthet új összefüggések felismeréséhez, következtetések levonásához. A 
gazdasági szakirodalomban a divatnak többféle matematikai modelljét alkották meg, ezek 
azonban empirikus tesztelésük nehézsége és hiánya miatt nagyrészt megmaradtak az elmélet 
szintjén. Az alábbiakban azokkal a kvantitatív vonatkozásokkal foglalkozom, amelyek a 
divatot adaptáló egyén fogyasztói hasznosságára vonatkoznak. 
6.1. A divatot adaptáló fogyasztó hasznossági függvénye 
Az egyén által egy divattermék fogyasztásából nyert hasznosságérzet, illetve élvezet a 
hasznossági függvényen keresztül ragadható meg. Minthogy az egyént divathoz való 
csatlakozásában erősen befolyásolják érzelmei, valamint a divattermékek és a divatmárkák a 
szimbolikus fogyasztás eszközei, a divatjavakhói nem, vagy nem csak funkcionális 
hasznosság, hanem szimbolikus hasznosság is származik. A termékhez kapcsolódó 
szimbolikus hasznosságot Vázquez - Del Rio - Iglesias (2002) megfogható 
termékjellemzőkből (pl. stílus, szín) származónak, valamint pszichológiai és társas 
szükségleteket kielégítőnek véli. 
Az alábbiakban ismertetek néhány spekulatív, divatadaptációra vonatkozó fogyasztói 
hasznosság függvényt. Közös bennük, hogy a társadalmi hatások valamilyen aspektusból és 
valamilyen formában megtalálhatók bennük. Ez arra utal, hogy a divatjavak fogyasztásának 
élvezetét jelentős mértékben befolyásolják az interperszonális viszonyok is. Megfigyelhető 
továbbá, hogy az ár, illetve a költség komponens mindegyik függvényben hasznosság 
csökkentő tényezőként szerepel. Eszerint nem veszik figyelembe, hogy a divatinnovátorok 
számára a magas ár presztízsértéket jelenthet, vagyis a divattermék ára nem feltétlenül 
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Az (1) alapján a fogyasztó hasznossága egyrészt függ a fogyasztó jövedelmének és a 
divattermék adott időpontbeli árának különbségétől, azaz a reziduális jövedelmétől. A 
státusjószág relatív értéke a jövedelem növekedésével emelkedik; azaz a státust biztosító adott 
divattermék akkor nyújt nagyobb fogyasztói hasznosságot, ha magasabb a jövedelem. A 
fogyasztói hasznosság függvény másik összetevője a státusra vonatkozik: minél fontosabb a 
státus az egyén számára, valamint minél magasabb a divatjószág adott időpontbeli 
fogyasztóinak átlagos státusa, annál nagyobb az egyén hasznossága. E tényezők függvénybe 
történő beépítését Frijters (1998) arra a megfigyelésére alapozza, hogy az egyén által egy 
divatjószág fitogtatásával szerzett státus a divatjószágot fogyasztók egy része által már 
élvezett személyes státusból származik. Amíg a függvény első, pénzügyi jellegű komponense 
az egyén szintjére vonatkozik, a másodikban a társadalmi hatások, illetve szimbolikus 
tartalmú tényezők is benne rejlenek. Fontosnak tartom felismerni és kiemelni azt, hogy ebben 
a hasznossági függvényben nem szerepel maga a divattermék, tehát ezen összefüggés 
alapján a releváns termékjellemzők (az árat kivéve) nincsenek hatással a fogyasztó által 
élvezett hasznosságra; ezt nagymértékű gyengeségnek találom. A fogyasztók ugyanis a 
vásárlási döntéshozatal során a divattermék tulajdonságait is értékelik, úgy mint például az 
105 
csökkenti a hasznosságot. Az ár komponenst ennek alapján célszerűnek tartom ( l)5 taggal 
megszorozni, ahol 5 bináris változó: s = 1, ha az ár motiválja a divattermék megvásárlását, 
azaz növeli a fogyasztó hasznosságát, és 5 = 0 ellenkező esetben, amikor a normál javakéhoz 
hasonlóan értékeli a divatadaptáló a termék árát, így az csökkenti hasznosságát. 
esztétikai jellemzőket, a szimbolikus tartalmat vagy a minőséget, minthogy ezek a tényezők is 
befolyásolják a használatukból eredő hasznosságérzetet, illetve élvezetet. 
Comeo és Jeanne (1999) modelljében, amelyet a helyválasztás alapján interpretál - tökéletes 
informáltságot feltételezve, minden egyén két típus valamelyikébe sorolható: a „kívánatosba" 
(„desirable type") vagy a „nem kívánatosba" („imdesirable type"). Az egyén hasznossági 
függvénye: 
106 
Minden egyén a két hely közül csak az egyikbe megy. Minél magasabb a választott helyen a 
„kívánatos" egyének aránya - ceteris paribus, annál nagyobb a hasznosság. Ez valójában azt 
jelenti, hogy a divatnak mint kollektív magatartásnak meghatározó szerepe van abban, 
hogy az egyén számára mekkora élvezetet nyújt egy divattermék fogyasztása, A fogyasztó 
adott helyre történő eljutásának költsége csökkenti a hasznosságot, a jövedelme pedig növeli. 
Nakayama - Nakamura (2004) modelljében a divat jelenségét az egyének bináris 
választásának összegeként tekinti. Az l-es alternatíva jelentse a divat adaptálását, a 2-es pedig 
annak nem adaptálását. Mindegyik alternatívának van hasznossága, Vl, illetve V2. Ha Vl 
nagyobb, mint V2, akkor az l-es alternatívát választja az egyén, amely azt jelenti, hogy 
csatlakozik a divathoz. Feltételezzük, hogy a divat nem adaptálásának hasznossága zérus, 
azaz V2=0. Ebből az következik, hogy a divathoz történő csatlakozás hasznossága nem 
negatív, vagyis Vx >0 . A divatadaptálásra vonatkozó hasznossági függvény 
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feltételezeni, hogy nagyobb, mint 0. Ebben az esetben, ha a hasznossági függvény értéke 
pozitív, akkor az egyén csatlakozik a divathoz, azaz megvásárolja a divatjószágot. Ha viszont 
a hasznossági függvény negatív értéket venne fel, akkor inkább nem adaptálja a divatot, azaz 
V2=0 lesz, mert az magasabb hasznosságot jelent számára. Ha azonban az attraktivitási 
komponens értéke kisebb Q-nál, azaz nem vonzó számára maga a divat, akkor még ha egyéni 
szempontjából nem adaptálná is a divatot, mivel - p < 0, előfordulhat, hogy csatlakozik a 
divathoz, mivel lehet, hogy a hasznossági függvény értéke pozitív lesz, ha a társadalmi hatás 
elegendően nagy, hogy ellensúlyozza az egyéni szint hasznosságot csökkentő hatását: 
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Az egyéni szint tényezőivel kapcsolatban megállapítható, hogy ha a gazdasági és 
pszichológiai költség összege kisebb, mint az egyén számára a divat attraktivitása, akkor ez 
növeli a fogyasztó hasznosságát. 
6. 2. A divatadaptáció dinamikus modellezése 
A következőkben részletesen bemutatom, majd pedig kiegészítem Miller - Mclntyre -
Mantrala (1993) dinamikus divatadaptációs modelljét. Elsőként az egyéni döntéshozatali 
folyamatot vizsgálom, majd ez a döntési folyamat integrálódik a társadalmi szintű elemzés 
keretébe. Az egyén szintjén legyen 
• a pozitív (perszonális) szelektív hatás mértéke <j), 
• a negatív (perszonális) szelektív hatás mértéke a , 
• a pozitív szelektív hatás keretében nyújtott információ alapján az egyén által kialakított 
benyomás arról, hogy melyik stílus hozzáillő egy adott időben és helyen xa, 
• a negatív szelektív hatás keretében nyújtott információ alapján az egyén által 
kialakított benyomás arról, hogy melyik stílus nem hozzáillő egy adott időben és 
helyen xr, 
• az egyén attraktivitása a becsült/értékelt csoportokhoz ca, 
• a távolságtartás igénye az ellenszenves csoporttól cr, (a ca és a cr általában nem 
azonos mértékű) 
• cc a változással szembeni attitűd. 
Ezen kapcsolatok erőssége az egyén interperszonális hatásra való érzékenységét mutatja (27. 
ábra). 
EGYÉN! SZINT TÁRSADALMI SZINT 
27. ábra 
A divat folyamata 
Forrás: Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993 pp.148. 
A társadalom minden egyes tagjáról feltételezzük, hogy egyéni döntéshozatali folyamata 
szerint cselekszik. A döntéshozatali folyamat paraméterei egyénenként különbözőek. Mivel 
minden egyén befolyásolja a társadalom többi tagját, ugyanakkor pedig minden egyénre 
hatással van a társadalom többi tagja, a társadalom az egyének közötti függéssel jellemezhető. 
Az egyén által adaptált stílus információt közvetít az egyénről a társadalom többi tagja felé. A 
társadalom azon tagjai, akiket az egyén befolyásol, valószínűleg felismerik az információk 
révén a stílusváltást, és így ők is új stílust akarnak adaptálni. Ez a stílűsváltoztatás aztán 
másokra is hatást gyakorol, és a folyamat továbbgyűrűzik. Ily módon dinamikus a divat 
folyamata, és az adaptáció során egymástól kölcsönösen függnek az egyének (Miller -
Mclntyre - Mantrala, 1993). 
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A divat folyamata összetett termékeket kezel és/vagy ugyanannak a terméknek több 
tulajdonságát egyidejűleg; ezért az egyszerűsítés érdekében feltételezzük, hogy az egyének 
egy x tulajdonságnak a szintjét választják egy folyamatos, egy dimenziós térből, amelynek 
mindkét végén fizikai korlátok vannak (Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993). Egy tipikus 
divattermék, a női szoknya esetében például a fogyasztó mindig egy bizonyos hosszúságú 
darab mellett dönt; a szoknya legfeljebb olyan hosszú lehet, hogy ne akadályozza viselőjét a 
járásban, és ne koszolódjon a földet érve, valamint maximum olyan rövid lehet, hogy a jó 
ízlés határát ne lépje túl. Egy másik jó példa a karórák lapjának nagysága: szükséges egy 
bizonyos méret, hogy az idő jól látható legyen, a túlságosan nagy óra viszont rá sem fér a 
kézre. (Egy meghatározott x választására Miller - Mclntyre - Mantrala (1993) alapján „stílus 
választásként" történik a hivatkozás, mivel az egyszerű tulajdonságban lévő különbségek 
gyakran eltérő stílust is jelentenek.) 
Az egyén célja minden egyes időperiódusban olyan x(-t választani, amellyel maximalizálja 
hasznosságát. Egy adott t időperiódusban a választott stílus jelentősége a mások által adaptált 
stílusokhoz viszonyított pozícióján alapul. Mivel az egyén nem tudja pontosan, milyen 
stílusokat fognak a jelen periódusban választani mások, ezért feltételezhető, hogy az egyén 
jelenlegi választása az előző, t-1 periódusbeli megfigyelt adaptálás alapján történik. így az i 
egyén adaptációja a t -edik periódusban 
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(disrespect) súlya. A diagonálon kívüli elemek a j -edik fogyasztó i -edik fogyasztóra 
gyakorolt tiszta hatását reprezentálják, ahol a nevező egyszerűen normalizálja ezt a tiszta 
hatást az 2-edik fogyasztó három paraméterével. Az atJ zérushoz közeli értéke azt jelenti, 
hogy az i -edik fogyasztó kicsi súlyt ad a j -edik fogyasztó adaptált stílusának, amikor maga 
választ. A pozitív (negatív) érték azt jelenti, hogy az /-edik fogyasztó a j -edik fogyasztó 
adaptált stílusához hasonló (stílusától eltérő) stílust kíván adaptálni. Az au diagonál elemek 
és az ay diagonálon kívüli elemek relatív nagysága értelmezhető úgy, mint az /-edik 
fogyasztónak az interperszonális hatásra való érzékenysége. Fontos kiemelni, hogy az O 
mátrix minden egyes sora 1-gyel egyenlő, mivel bármely adott sornak az elemei az egyes 
egyénekre gyakorolt relatív hatások összességét jelentik, beleértve az egyénnek előző 
periódusbeli önmagára gyakorolt hatását. Minden oszlop egy adott egyén hatásának mértékét 
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mutatja a társadalom többi tagjára, és így az oszlopösszeg-érték egyáltalán nem valószínű, 
hogy 1 lesz. Egy széleskörűen tisztelt egyénnek magas oszlopösszeg értékkel kellene 
rendelkeznie, míg egy ellenszenvesnek negatív összeggel Az egyének közötti 
oszlopsúlyokban lévő különbségek a társadalmi berendezkedésben lévő társadalmi 
diszkrimináció szintjeként interpretálhatók (Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993). 
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Ez a folyamat addig folytatódik, amíg meg nem közelítik a stílus fizikai vagy célszerűségi 
határait. Amint az egyén megközelíti a határt, nagyobb hasznosságot jelent számára az 
ellenkező irányba való elmozdulás, mint a határ felé történő további elmozdulás. Az egyik 
szélsőséges határtól a másik felé történik elmozdulás. Ez a divattípus a korlátok okozta 
ciklikus divat. Ha a domináns gyök kisebb, vagy egyenlő 1-gyel, minden egyén egy olyan 
stílus felé közelít, amely időben állandó. Amikor mindenki ugyanannak a stílusnak az 
adaptálására törekszik, klasszikus divatról van szó. 
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Az elemzés célja (1) megvizsgálni, hogy vajon ezek a modellek tudják e magyarázni az 
irodalomban leírt divattrendek teljes körét és így tekinthető-e a divat dinamika elfogadható 
általános alakjának, (2) betekintést nyerni az időbeli lefutásba, ha a feltételezett társadalmi 
hatás valóban jelen van a társadalomban, (3) bemutatni, hogy miként használhatók a javasolt 
modellek a társadalmi hatás bármely megadott rendszeréből származó divat időszakok 
vizsgálatához (Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993). 
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amelynek minden eleme 0, kivéve a főátlót (melynek elemi pozitívak), a főátló feletti átlót 
(melynek elemei negatívak) és a főátló alatti átlót (melynek elemei pozitívak). A mátrixban a 
legfelső társadalmi osztálytól (i = 1) a legalsóig (i = n) következnek egymás után társadalmi 
rétegenként az egyének (Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993). A diagonál elemek pozitivitása 
egyértelmű. A főátló alatti elemek azért pozitívak, mert mindenki a közvetlenül felette álló 
társadalmi csoport által adaptált stílust szeretné követni. Ugyanakkor pedig, mivel minden 
egyén a közvetlenül alatta álló társadalmi osztály által adaptált stílustól eltérni törekszik, a 
főátló feletti elemek negatívak. Véleményem szerint az egyes diagonálok esetén nincsen 
általános tendencia arra vonatkozólag, hogyan alakulnak a főátló elemek abszolút értékei 
i = 1 -tői n -ig; eszerint nem lehet általános megállapítást tenni azzal kapcsolatban, hogy a 
társadalmi piramis melyik részén erősebb, illetve gyengébb a felsőbb társadalmi osztályhoz 
tartozás igénye, valamint az alsóbb társadalmi osztálytól való elkülönülés motivációja. 
A harmadik alaptulajdonság felhasználásával belátható, hogy a diagonál elemek közül 
legalább egy kisebb 1-nél. További feltételek nélkül azonban nem lehet meghatározni, hogy a 
domináns gyök nagyobb, vagy kisebb 1-nél. Következésképpen, ha a divatdiffúzió a 
leszivárgás elmélete alapján történik, akkor a divat típusa a fluktuációt leszámítva bármilyen 
tíousú lehet (Miller - Mclntyre - Mantrala, 1993). 
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A divatterjedés leszivárgás elméletének fontos momentuma - amiirt azt a 3. 1. fejezetben is 
kiemeltem, hogy minden egyes társadalmi osztály a közvetlenül felette álló társadalmi osztály 
által adaptált stílus felé törekszik, valamint a közvetlenül alatta lévő társadalmi osztály által 
adaptált stílustól szeretne különbözni. A leszivárgás elméletének pontos interpretációja szerint 
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„mozdulatlanság" itt arra utal, hogy az egyes társadalmi szintek között nincs interakció, 
valamint ehhez kapcsolódóan, hogy minden egyes társadalmi szint egyidejűleg ugyanannak a 
divatnak hódol. Az egyes társadalmi szinteken belül ugyanakkor általában nem a klasszikus 
divat a jellemző. 
Miller - Mclntyre - Mantrala (1993) diffúziós modelljében a divatinnovátorok és a 
divatkövetők csoportját homogénnek tételezi fel. A társadalmi hatásokat a felosztott í l F 
mátrix (33. ábra) mutatja, ahol a Dx négyzetes mátrix az innovátorok minden más egyéntől 
való függetlenségét reprezentálja. A D2 és a D3 a csak pozitívan és egyenlő mértékben 
befolyásolt követők egy feltételezett mintájára vonatkozik. A bandwagon modellhez 
hasonlóan a követők önmagukra gyakorolt hatása feltételezhetően nagyobb, mint bármely más 
egyénnek a rájuk gyakorolt hatása, így domináns diagonálja van a D3 -nak. Mivel az fi 
mátrix 3. alaptulajdonságából következően a D, diagonál elemei 1-gyel egyenlők, valamint a 
D3 mátrix valójában egy bandwagon modellnek megfelelő mátrix, ez a diffúziós modell a 
monoton, klasszikus divat leírására képes. 
119 
120 
A mátrix egyes sorai, illetve oszlopai az egyéneket a divat adaptálásának sorrendjében jelölik. 
Ez azt jelenti, hogy az első oszlop, illetve az első sor a legelőször divatterméket vásárló 
fogyasztóra vonatkozik, az utolsó oszlop, illetve az utolsó sor pedig a divatot legutolsóként 
adaptáló követőre. (A mátrix nem feltétlenül tekinthető arányosnak a divatinnovátorok és a 
divatkövetők száma szempontjából.) 
A mátrix bal felső része a divatinnovátorok mátrixa. A főátló feletti elemek pozitívak, de 
abszolút értékükben csökkennek jobbra haladva - a klubok elmélete alapján. A főátló alatti 
elemek is pozitívak, de azok abszolút értékükben növekednek jobbra haladva. Ez azzal 
magyarázható, hogy az i egyén előtt adaptáló (í-1) -edik egyén jobban hasonlít hozzá a divat 
fogyasztói magatartása szempontjából, mint az (/-2)-edik, vagy az (z-5) -ödik egyén, és az 
egyént mindig a hozzá leginkább hasonló egyén ösztönzi legnagyobb mértékben a divat 
adaptálására. 
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A D3 mátrixban csupa negatív érték szerepel. Ezen értékek abszolút értékben növekszenek 
jobbra haladva. Ez azzal magyarázható, hogy minél később adaptálja valaki az i egyénhez 
képest a divatot, az annál inkább eltérő fogyasztói magatartás jegyekkel rendelkezik az i 
egyénhez képest. Következésképpen, annál inkább el akar térni az általa adaptált stílustól, 
azaz abszolút értékben annál nagyobb negatív értéket kalkulál hozzá. 
A D2 mátrix minden eleme pozitív, mivel a divatkövetők a divatinnovátorok hatására kezdik 
adaptálni a divatot - a divatkövetők hasznossága növekszik, ha olyan jellemzőkkel rendelkező 
termékeket fogyaszthatnak, mint a divatinnovátorok. Az értékek jobbra haladva abszolút 
értékben növekszenek. A magyarázat ugyanaz, mint a Dx mátrix esetében. E logika alapján 
felülről lefelé haladva pedig csökkennek az értékek. 
A D4 mátrix főátló feletti elemei negatívak, mivel a divatkövetők hasznosságát csökkenti, 
hogy utánuk is kapcsolódnak a divathoz - a klubok elmélete alapján ugyanis így túlzsúfolttá 
válik a klub, és elveszíti értékét a klubtagság. Jobbra haladva az értékek abszolút értékben 
növekszenek, mivel a késői többség, és még inkább a lemaradók divathoz való 
alkalmazkodásával a korai többség már nem érzi magát divatosnak, és egy új divat felé 
szándékozik fordulni. A főátló alatti elemek pozitívak, az értékek az egyes sorokban jobbra 
haladva növekednek, lefelé haladva pedig csökkennek. Ez ugyanúgy magyarázható, mint a 
Dj, illetve a D2 mátrix esetében. 
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megállapításokat, a mátrix elemeinek nagyságára pedig nem, ezért nem lehet meghatározni -
további feltételek nélkül - a domináns gyök nagyságát. Következésképpen az általános 
diffúziós modell esetén a korlátok nélküli ciklikus divatot kivéve bármilyen típusú divatról 
szó lehet. 
mátrix oszlopainak diagonálon kívüli elemeit összegezzük, vagyis azokat, amelyek az 
egyének másokra gyakorolt hatásait mutatják. Ekkor a legnagyobb oszlopösszeg-értékkel 
rendelkező egyén befolyásolja összességében leginkább pozitívan a többi fogyasztót. Ez 
egyben azt is jelenti, hogy az általa adaptált stílushoz akarnak legjobban „igazodni" a 
társadalom tagjai. A legkisebb oszlopösszeg-értékkel rendelkező egyén pedig összességében a 
legnegatívabb hatást gyakorolja a többi fogyasztóra. Ez azt jelenti, hogy az általa adaptált 
stílustól kívánnak leginkább különbözni a fogyasztók. Véleményem szerint egyáltalán nem 
biztos, hogy a legmagasabb oszlopösszeg-értékkel az első divatinnovátor, a legalacsonyabbal 
pedig a legkésőbbi divatkövető rendelkezik. Csak azt lehet feltételezni, hogy a legnagyobb 
értékkel egy a divathoz viszonylag korán csatlakozó egyén rendelkezik, a legkisebb értékkel 
pedig egy viszonylag késői divatkövető. 
Az általános diffúziós elmélet modellje alkalmazható mind egy n tagú társadalom, mind egy 
n tagú társadalmi, illetve fogyasztói csoport divat adaptációs folyamatainak vizsgálatára. A 
modell n tagú társadalom esetén való használhatósága egyértelmű; a le-, át-, és felszivárgás 
elméletétől eltérően itt a divat adaptálásának (időbeli) sorrendjében követik egymást i = 1-től 
n-ig az egyének. Másrészt pedig, ha például az átszivárgás elmélete alapján, tehát 
horizontálisan terjed a divat, akkor ezt a modellt alkalmazhatjuk az egyes társadalmi szinteken 
történő divatadaptációs folyamatok elemzésére. Ezen túl meghatározott fogyasztói 
csoportokat is vizsgálhatunk. A legfontosabb tehát, hogy ez a fajta diffúziós modell bármely 
„közegben" lezajló folyamatokat képes leírni, a divatinnovátorok és a divatkövetők közti 
hatások alapján. 
A divatadaptáció ismertetett dinamikus modelljének korlátja, hogy nem számol a divatot 
elutasítókkal Egy társadalomban, illetve egy fogyasztói csoportban azonban szinte mindig 
vannak olyanok, akik különböző okokból kifolyólag elutasítják, vagy legalábbis nem 
adaptálják az új divatot. 
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divatot elutasítók oszlopának azon elemei, amelyek a divatadaptálókra gyakorolt hatást jelölik 
negatívak lesznek, valamint sorának azon elemei is, amelyek a divatadaptálók rájuk gyakorolt 
hatását reprezentálják. Ennek egyszerű magyarázata, hogy a divatadaptálók és a divatot 
elutasítók egymástól eltérő stílust kívánnak követni. A divatot elutasítók egymásra gyakorolt 
hatása viszont pozitív, mivel ezen egyének is tulajdonképpen egy csoportot képeznek. Ha a 
divatot elutasítók száma relatíve csekély a divatot adaptálok számához képest, akkor 
valójában ők egy klubot (vagy akár ellendivatot) alkotnak. A divatot elutasítókkal történő 
kiegészítésnél ugyanazon típusú divatokról lehet szó, mint az általános diffúziós modell 
esetén. 
35. ábra 
A divatot elutasítókat tartalmazó modell 
Miller - Mclntyre - Mantrala (1993) elméletéből hiányolom azt, hogy nem veszi figyelembe 
a divatot közvetítő marketing információkat. Mivel az általuk felírt függvény egy szimbolikus 
hasznossági függvény - mely alapvetően egy adott stílus választásának a függvénye -, ezért 
úgy gondolom, hogy elméletileg célszerű lenne beépíteni az adott időszak divatjáról az i 
egyén által észlelt marketing információkat is; ezek ugyanis nagy szerepet játszanak az egyén 
adott időszakbeli stílus választásában, valamint az általa élvezett hasznosságban. 
A (8) egyenlet, azaz a szimbolikus hasznossági függvény kiegészítése additív módon, 
egyszerű kvadratikus formaként, a többi komponenshez hasonlóan lenne célszerű; ahol az i 
egyén által a t periódusban választott stílus és az i egyén által a stílusról észlelt tetsző, illetve 
nem tetsző marketing információk t periódusbeli súlyozott átlaga szerepel, a szorzót pedig az 
egyén attraktivitása/távol ságtartás igénye jelenti a tetsző/nem tetsző marketing 
információkhoz. A (8) hasznossági függvény fentiekben leírt kiegészítése azonban rendkívüli 
inódon bonyolítaná, és kezelhetetlenné tenné a modellt. Ezért a társadalmon, illetve a 
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fogyasztói csoporton belüli divat adaptációs mechanizmusok vizsgálata esetén véleményem 
szerint nem célszerű kiegészíteni a modellt. 
Összességében e fejezetben a divatadaptáció kvantitatív vonatkozásaival foglalkoztam. 
Bemutattam néhány fogyasztói hasznosság függvényt, amelyek a divathoz történő csatlakozás 
különböző összefüggéseire mutatnak rá. A divatjavak fogyasztásának kvantitatív szempontból 
történő vizsgálata hozzájárul új összefüggések felismeréséhez, következtetések levonásához. 
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7. Az empirikus kutatás 
7. 1. A kutatási terv 
Az empirikus kutatás célja a divatjavak fogyasztását befolyásoló tényezők és az azok közötti, 
elsődlegesen kvantitatív kapcsolatok/viszonyok feltárása. Ennek értelmében a fogyasztói 
preferenciák, a társadalmi hatások és a reklámok fogyasztókra gyakorolt hatásának 
abszolút és relatív erősségét vizsgálom. A kutatás tárgyát az motiválja, hogy nagyon 
fontosnak tartom e három tényezőcsoport fogyasztási döntésre való befolyásának feltárását, 
azok egymáshoz való viszonyának kutatását, különösen azért, mert a szakirodalomban nem 
találtam erre vonatkozóan sem elméleti hipotéziseket, sem pedig empirikus vizsgálatokat. A 
kutatás további célja azt vizsgálni, hogy van-e különbség, és ha igen milyen mértékű, az 
eltérő jellegű divatjavak esetében a fogyasztásukat befolyásoló tényezők, valamint az azok 
közötti kapcsolatok tekintetében. 
Minthogy a divatjavak körét tágan értelmezem, azaz nem szűkítem le a ruházati cikkekre, 
vizsgálatomat három olyan termékcsoportra végzem el, amelyek mindegyike esetében 
megfigyelhetők a divat vonásai: ruházati cikkek, szórakozató elektronikai cikkek, 
lakberendezési tárgyak. Azért választom e három termékcsoport vizsgálatát és 
összehasonlítását, mert 
1. így a tipikus vagy klasszikus divatjavak, azaz a ruházati cikkek összevethetők olyan 
termékcsoportokkal, amelyekben „rejtve", kevésbé nyilvánvalóan jelenik meg a divat, 
2. a ruházati termékek divatciklusa relatíve rövidebb, mint a szórakozató elektronikai 
cikkeké és a lakberendezési tárgyaké, és így gyakrabban is vásárolják azokat, 
3. különböző mértékben látható/feltűnő e termékcsoportok fogyasztása (a ruházaté a 
legjobban, a lakberendezési eszközöké a legkevésbé), 
4. eltérő jellegű a hozzájuk kapcsolódó szimbolikus fogyasztás jellege és 
megnyilvánulása. 
Megjegyzendő azonban, hogy míg a fiataloknál a ruházati cikkek esetében a vásárlási 
döntések többnyire önállónak tekinthetők, addig a szórakoztató elektronikai cikkek és a 
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lakberendezési tárgyak esetében azok nem mindig egyéniek; továbbá ez utóbbi termékcsoport 
tekintetében a vizsgált korosztály kevés vásárlási tapasztalattal rendelkezik. 
Kutatásom célcsoportját a Magyarországon állandó lakhellyel rendelkező 15 és 29 év közötti 
fiatalok képezik. Azért választom a fiatalokat, mert 
1. nyitottak az új divatra, 
2. fontos számukra a látható/feltűnő és az ön-kifejező fogyasztás, 
3. a kortárscsoport hatások mint a divatot állandó mozgásban tartó sznob és bandwagon 
hatások megnyilvánulása erős, 
4. gyakran bizonytalanok magukban, így fogékonyak a szimbolikus tartalmú divatjavak 
magukhoz kapcsolására, 
5. trendeket is meghatároznak:, 
6. véleménybefolyásolók, 
7. az idősebbek az ő fogyasztási szokásaikat figyelik stb. 
A fiatalokat három korcsoportra bontva is kívánom vizsgálni: 
1. 15-19 év, 
2. 2 0 - 2 4 év, 
3. 2 5 - 2 9 év. 
A minta nagyságát 400 főben határoztam meg. A minta összetétele megfelel a Központi 
Statisztikai Hivatal 2004. évi adatai (Magyar Statisztikai Évkönyv, 2004 pp.38) alapján 
mutatott kor és nem szerinti megoszlásoknak (1., 2. tábla). 
15-19 EV 20-24 ÉV 25-29 EV ÖSSZESEN 
Férfi 14,9% 16,2% 19,9% 51,04% 
Nő 14,3% 15,5% 19,2% 48,96% 
Összesen 29,2% 31,7% 39,1% 100% 
1. tábla 
A fiatalok kor és nem szerinti százalékos megoszlása 
Forrás: Magyar Statisztikai Évkönyv, 2004 pp.38 alapján 
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15-19 EV 20-24 EV 25-29 EV ÖSSZESEN 
Férfi (fő) 60 65 80 205 
Nő (fő) 57 62 76 195 ! 
Összesen(fő) 117 127 156 400 
2. tábla 
A minta kor és nem szerinti megoszlása 
A kutatás módszere megkérdezéses face-to-face kérdőíves kvantitatív vizsgálat. A 
megkérdezésben 15 kérdezőbiztos volt segítségemre, akik számára iránymutatást adtam a 
feladatra, és akik ismerőseiket interjúvolták meg. Azért alkalmaztam a face-to-face módszert, 
hogy a kérdések értelmezése a fiatalok számára problémamentes legyen, továbbá pedig hogy 
a megkérdezettek átgondolják, és komolyan vegyék a válaszadást, azaz biztosítsam a 
valóságnak megfelelő adatok felvételét. így elkerülhettem a hiányos, illetve a rosszul kitöltött 
kérdőíveket. 
A kérdőívet a következőképpen építettem fel (Függelék). Elsőként a megkérdezett fogyasztói 
szegmensbe sorolása történik, ezt követi a divattermék-jellemzők vásárlási döntéshozatalban 
történő fontosságának rangsorolása. A kérdőív középső részében találhatók az egyéni 
preferenciák, a társadalmi hatások és a reklámok hatásának abszolút és relatív erősségét 
feltáró kérdések. Végül, a demográfiai adatokra és a divatjavak vásárlásához kapcsolódó 
anyagi megszorításokra vonatkozó kérdések következnek. 
A kérdőív legelején és utolsó oldalán szelektív és alternatív zárt kérdéseket alkalmaztam. A 
termékjellemzők rangsorolásához a sorba rendezés módszerét választottam. A fogyasztói 
attitűdök mérésére ötfokozatú Likert-skálát használtam, tehát megengedhetőnek tartom a III.-
IX. kérdések esetében a semleges választást. 
A kidolgozott kérdőívet 40 fős mintán teszteltem, hogy a lehetséges hibáktól meg tudjam azt 
tisztítani. A próbamegkérdezés 2005. december 6. és 22. között zajlott. A kérdezőbiztosok 
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tapasztalata az volt, hogy a válaszolók értik a kérdéseket, továbbá a próbainterjúk alapján jól 
strukturáltnak, logikusan felépítettnek tartották a kérdőívet. Változtatásra az I. és a XV. 
kérdés esetében volt szükség. Az I. kérdésnél több alternatívát igényeltek a megkérdezettek, 
még akkor is, ha a kérdés „Melyik jellemző jobban Rád...". Egyik válasz lehetőséget sem 
érezték igazán megfelelőnek, mert egyes jellemzők nem illettek rájuk. A kérdezőbiztosok 
megfigyelték, hogy a válaszadók könnyen hajlamosak magukat a 2. kategóriába helyezni. A 
XV. kérdés megfogalmazásán kellett változtatni; a „Végzel - e ... megszorítást" 
helyettesítettem a „Spórolsz - e ..." közérthetőbb kifejezéssel, mert az előbbi jelentése többek 
számára nem volt világos. 
Az interjú időtartama 10-45 perc volt. A megkérdezettek elgondolkodtak a kérdéseken, nem 
rögtön adták a választ. Az abszolút mértékek megválaszolása könnyebben történt, mint a 
relatívaké. A szórakoztató elektronikai cikkek esetében kicsit nehezen értették a szimbolikus 
tartalom lényegét, a kérdezőbiztosok itt magyaráztak a legtöbbet. A megkérdezettek általában 
pozitívan viszonyultak a kérdőívhez, tetszettek nekik a kérdések. 
A kérdőív (Függelék) korrigálása után került sor a 400 fős minta megkérdezésére, 2006. 
február 1. és 2006. június 30. között. 
A kitöltött kérdőíveket az SPSS 11.0 programcsomaggal dolgoztam fel és elemeztem. 
A vizsgálattal kapcsolatban a következő hipotéziseket fogalmaztam meg: 
1. A fiatalok a ruházati termékek és a szórakoztató elektronikai cikkek esetében az új 
divat megjelenését követően viszonylag rövid időn belül adaptálókká válnak. 
2. A divatinnovátorok számára fontosabb, hogy a termék az egyéniségükhöz illő legyen, 
minthogy a társadalmi környezetükhöz hasonló vagy a reklámok által közvetített 
divatnak megfelelő javakat fogyasszanak. 
3. A divattermékek jellemzői közül a szimbolikus tartalom a legfontosabb a fogyasztók 
számára. 
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4. Az életkor növekedésével a társadalmi hatások szerepe csökken, és az egyéni 
preferenciák szerepe növekszik a divatjavak fogyasztása kapcsán. 
5. Minél inkább látható egy divattermék fogyasztása, annál nagyobb szerepe van a 
társadalmi hatásoknak. 
6. A reklámok abszolút értelemben erős szerepet játszanak a divatjavak fogyasztásában. 
7. A termék-szimbolizmus külső (belső) dimenziója erősebb (gyengébb) azoknál a 
divatjavaknál, amelyeknek á fogyasztása „láthatóbb". 
8. A megkérdezettek legalább 20%-a a fogyasztás valamely területén végez 
megszorításokat annak érdekében, hogy divatos legyen. 
A mintába került egyének demográfiai jellemzőit tekintve a XII-XIV. kérdések alapján a 
kővetkezők állapíthatók meg (Függelék, 1., 2., 3. tábla). A megkérdezettek 9,3%-a a 
fővárosban, 44,5%-a megyei jogú városban, 19,3%-a további városban, 27%-a pedig 
községben rendelkezik állandó lakhellyel (36. ábra). E fiatalok 68%-a él egy háztartásban 
szüleivel. Eltartói vagy saját jövedelmi helyzetét 1,3% jóval átlag felettinek, 19,5% átlag 
felettinek, 69,3% átlagosnak, 9% átlag alattinak és 1% jóval átlag alattinak tartja (37. ábra). 
Ezek az értékek összességében a minta heterogén voltára utalnak. 
7. 2. Az empirikus kutatás eredményei 
36. ábra 
A megkérdezettek állandó lakóhely szerinti megoszlása 
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37. ábra 
A megkérdezettek megítélése eltartóik/saját jövedelmi helyzetéről/helyzetükről 
Az I. kérdés első része arra vonatkozik, hogy melyik fogyasztói szegmensbe sorolja be magát 
a megkérdezett fiatal az egyes termékcsoportok esetében. A 3. 3. fejezetben foglalkoztam a 
divathoz csatlakozó fogyasztók szegmentálásával. Utaltam arra, hogy Rogers (1962) 
kategorizálása alapján a divatot adaptáló fogyasztók is csoportokra bonthatók a divathoz 
történő csatlakozásuk időpontja szerint. A vizsgálattal arra keresem a választ, érvényes-e a 
„mainstream" által elfogadott, Rogers által meghatározott fogyasztói szegmens arány 
(innovátorok 2,5%, korai elfogadók 13,5%, korai többség 34%, késői többség 34%, 
lemaradók 16%) a mintába került fiataloknál a különböző divaíjavak esetében, valamint, hogy 
mi jellemző a különböző fogyasztói csoportokra. 
Az elemzést a Függelék 4., 5., 6. táblája alapján végzem. A ruházati cikkek esetében az 
innovátorok aránya 2,5%, azaz pontosan megegyezik a Rogers által meghatározott értékkel. A 
korai többség csupán 20,5%-ot képvisel, a divathoz később csatlakozók aránya viszont magas, 
a késői többségé 35,8%, a lemaradóké pedig 27%. Ebből arra lehet következtetni, hogy a 
megkérdezett fiatal fogyasztók többsége viszonylag hosszú idő után adaptálja az új divatot a 
ruházati cikkek esetében annak, megjelenését kővetően. A szórakoztató elektronikai cikkeknél 
magas arányt képviselnek az Innovátorok, 4,8%-ot, ez majdnem, kétszerese a ruházati cikkek 
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innovátorainak. E termékkategória esetében ugyanakkor azonban hasonló az egyének 
eloszlása a divat adaptálásának időpontját tekintve a ruházati cikkekéhez; az első három 
fogyasztói szegmensbe összességében a ruházati cikkek esetében a fiatalok 37,3%-a, a 
szórakoztató elektronikai cikkek tekintetében pedig 38%-a sorolja magát, a késői többséggel 
bővítve ezt a kumulatív arányt 73%-os, illetve 71,5%-os értékek adódnak. A lakberendezési 
tárgyak esetében lényegesen eltérő az eloszlás a másik két termékkategóriához képest. Az 
innovátorok csupán 1%-ot képeznek, továbbá velük együtt a korai elfogadók és a korai 
többség csoportjába magukat sorolók is mindössze 25%-ot tesznek ki. A lemaradók aránya 
45,5%. A lakberendezési tárgyakat tehát a megkérdezett fiatalok összességébem az új divat 
megjelenését követően lényegesen később vásárolják meg9 mint a ruházati, és a 
szórakoztató elektronikai cikkeket A fentiek alapján arra lehet következtetni, hogy baloldali 
asszimetriájú a fogyasztók eloszlásának görbéje (38., 39., 40. ábra) mindhárom 
termékkategória esetében; ez valójában azt jelenti, hogy a mintabeli fiatal fogyasztók 
többsége relatíve hosszú idő elteltével adaptálja az új divatot annak piaci bevezetése után. 
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A nemek fogyasztói szegmenseken belüli megoszlását, illetve azok közötti eloszlását is fontos 
vizsgálni (Függelék 7., 8., 9. tábla). A ruházati cikkekkel kapcsolatban az az eredmény 
adódott, hogy négyszer annyi férfi tartja magát innovátomak, mint nő; ez a megkérdezett nők 
1%-át és a férfiak 3,9%-át jelenti. A kővetkező három fogyasztói szegmensben néhány %-kal 
magasabb arányt képviselnek a nők, a lemaradók szegmensét azonban csak 41,7%-ban 
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alkotják a nők, és 58,3%-ban a férfiak. A szórakoztató elektronikai cikkek vonatkozásában 
jelentős különbségek figyelhetők meg a nemek között a mintában. Az innovátorok 
szegmensét csupán 10,5%-ban teszik ki a nők, és mintegy 89,5%-ban a férfiak, ez az összes 
megkérdezett fiatal nő 1%-át, illetve férfi 8,3%-át jelenti. A divat terjedésével az egyes 
fogyasztói szegmensekben csökken a férfiak nőkhöz viszonyított aránya, a lemaradók közt 
már csak mindössze 37,7% a férfi. Mindez azt bizonyítja, hogy a fiatal férfiak előbb 
vásárolják meg az új divatnak megfelelő szórakoztató elektronikai termékeket, mint a nők. A 
lakberendezési tárgyak esetében fordított a helyzet. Az innovátorok közé kizárólag nők 
sorolták magukat, és még a korai elfogadók csoportjában is 61,8% a nők aránya. Az ezt 
követő szegmensekben már a férfiak képviselik a nagyobb hányadot néhány %-os többlettel, 
és a különbség a divatdiffuzió előrehaladásával növekszik. 
Az életkor bizonyos mértékű hatása megfigyelhető a vizsgált divatjavak elterjedése során 
(Függelék, 10., 11., 12. ábra). A ruházati és a szórakoztató elektronikai cikkek esetében a 
legfiatalabb korcsoportnak divatirányító szerepe van, ez az előbbi termékcsoportnál kevésbé, 
az utóbbinál jobban érvényesül (41. ábra). A ruházati cikkek vonatkozásában a 15-19 évesek 
korcsoportján belül a legmagasabb mind az innovátorok, mind a korai elfogadók aránya a 
mintában, 3,4%, illetve 19,7% és ezzel 40%, valamint 40,4%-át teszik ki az innovátorok, 
valamint a korai elfogadók szegmensének. Ezek az értékek az életkor előrehaladtával 
csökkennek. A legidősebb, 25-29 éves korosztály legnagyobb részt a késői többségbe, 
valamint a lemaradók közé sorolja magát a ruházati cikkek fogyasztása tekintetében, és 
ugyanakkor ez az a korcsoport, amely a legnagyobb hányadot képviseli az említett két 
fogyasztói szegmenset tekintve. A szórakoztató elektronikai cikkeknél még határozottabban 
megjelenik a legfiatalabb korcsoport divatterjedésben betöltött szerepe. Az innovátoroknak a 
15-19 évesek az 57,9%-át, míg a 20-24 évesek a 26,3%-át, a 25-29 évesek pedig a 15,8%-át 
teszik ki; másrészt pedig az egyes korcsoportokon belül rendre 9,4%, 3,9%, és 1,9% az 
innovátorok aránya. A két termékkategória vonatkozásában tehát érvényesül valamekkora 
mértékű felszivárgás a fiatalabbak csoportjától kiindulva. A lakberendezési tárgyak esetében a 
fentiekkel szemben viszont az figyelhető meg, még ha nem is ennyire számottevő mértékben, 
hogy inkább az idősebbek azok, akik befolyással vannak a fiatalabbakra. 
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25 - 29 év 
41. ábra 
A szórakoztató elektronikai cikkek Innovátorainak korcsoportonkénti megoszlása 
A mintát tekintve a jövedelmi helyzetnek nagyon gyenge hatása van csupán arra, hogy 
mikor csatlakozik az egyén a divathoz (Függelék 13., 14., 15., 16., 17., 18. tábla). Az 
empirikus eredmények így tehát nem igazolják a jövedelmi helyzettel összefüggő 
divatterjedési elméleteket a megkérdezett fiatalok körében. 
A 2. 3. fejezetben a divatjavakat fogyasztók keresleti görbéinek ismertetése során kiemeltem 
azt, hogy az újítók divatjószág fogyasztásából eredő hasznossága növekedhet is a divathullám 
kezdetén, és ez lehetővé tehet valamekkora mértékű áremelést. Ehhez kapcsolódóan az I. 
kérdés D részével arra kerestem a választ, van-e az innovátorok és a korai elfogadók számára 
presztízsértéke a divatciklus elején a viszonylag magas árnak a megkérdezett fiatalok 
esetében. 
Az új divattermék viszonylag magas ára egynegyedét ösztönzi a vásárlásban azoknak a 
fiataloknak, akik a vizsgált három termékkategória valamelyikének esetében az innovátorok 
közé sorolják magukat. Ez az érték a korai elfogadóknál inár csak 16,5%, az innováíorokat és 
a korai elfogadókat együtt tekintve pedig 18,5% (Függelék, 19., 20., 21. tábla). Ezeket az 
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arányokat jelentősnek ítélem meg, ezért fontosnak tartom az ár komponenst úgy beépíteni a 
divatot adaptáló fogyasztó hasznossági függvényébe, hogy az az egyén ár-értékelésétől 
függően ne kizárólag hasznosság csökkentő, hanem hasznosság növelő tényezőként is 
szerepelhessen - amint azt a 6. 1. fejezetben leírtam. Másrészről pedig, ha a kínálati oldal 
szereplői figyelmen kívül hagyják, hogy a divathoz csatlakozók egy része a divatciklus elején 
a magas árnak presztízsértéket tulajdonít, árbevételtől eshetnek el. 
Azon megkérdezett fiataloknak több mint kétharmada (68,2%) férfi, akikre a divatciklus 
elején a divattermék viszonylag magas ára pozitívan hat a vásárlás során (Függelék, 22. 
tábla). A korcsoportonkénti vizsgálat eredménye (Függelék, 23. tábla) azt mutatja, hogy 
inkább a fiatalabbak számára van presztízsértéke a magas árnak. A 15-19 évesek 50%-a, a 20-
24 évesek 27,3%-a, a 25-29 évesek 22,7%-a válaszolt igennel az I. D. kérdésre. Ezzel az 
eredménnyel összefügg az, hogy azoknak a 86%-a, akik értékelik a magas árat a divatciklus 
elején egy háztartásban él szüleivel (Függelék, 24. tábla). A jövedelmi helyzet tekintetében 
meglátásom szerint nem lehet releváns következtetést levonni (Függelék, 25. tábla). 
A II. kérdés a divattermékek meghatározó, tipikus jellemzőinek a fiatal fogyasztók 
döntéshozatali folyamatában betöltött relatív erősségének vizsgálatára vonatkozik, azaz hogy 
milyen fontossági sorrendet tulajdonítanak a különböző divattermékek újdonságtartalmának, 
szimbolikus tartalmának, valamint az esztétikai jellemzőknek. A szakirodalomban sokat 
foglalkoznak a divatjavak e tulajdonságaival, arra azonban nem találtam sem elméleti 
feltevéseket, sem empirikus vizsgálati eredményeket, hogy milyen a jelentőségük egymáshoz 
viszonyítva a fogyasztók számára. 
Az egyes termékjellemzők által kapott értékek átlaga alapján megállapítható, hogy a 
megkérdezett fiatalok a ruházati cikkek és a lakberendezési tárgyak esetében 
legfontosabbnak a külső tulajdonságokat tekintik a vásárlás során, ezeket a szimbolikus, 
majd az újdonság tartalom követi. A szórakoztató elektronikai cikkek esetében a 
legmeghatározóbb tulajdonság az újdonság tartalom, és csak minimálisan jelentenek 
kevesebbet a külső tulajdonságok; a szimbolikus tartalom a harmadik helyen áll A 
rangsorolás során a ruházati termékeknél szóródnak legkevésbé az értékek, leginkább pedig a 
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szórakoztató elektronikai cikkeknél (Függelék, 26. tábla). Ez utóbbi termékkategória az, ahol 
a mintába került fiatal nők és férfiak eltérő fontossági sorrendet állítanak fel; míg az előbbiek 
számára a külső tulajdonságok az elsődlegesek, és ezt követi az újdonság tartalom, addig az 
utóbbiaknál mindez fordítva van (Függelék, 27., 28. tábla). A minta átlagára vonatkozó 
fontossági sorrendtől való eltérés a korcsoportokat tekintve a 15-19 éves és a 20-24 éves 
korosztálynál tapasztalható, ugyancsak a szórakoztató elektronikai cikkek tekintetében; a 
külső tulajdonságokat sorolják legelőre, és ezeket az újdonság tartalom követi (Függelék, 29., 
30., 31. tábla). 
Az egyes termékkategóriákban megkérdezett fiatal innovátorok szegmenseinek rangsorolásai 
eltérnek a mintaátlagoktól (Függelék, 32., 33., 34. tábla). A ruházati cikkek innovátorai 
összességében a szimbolikus tartalmat tartják a legfontosabbnak, ezt követi a külső 
tulajdonságok, majd pedig az újdonság tartalom jelentősége. A szórakoztató elektronikai 
cikkek vonatkozásában a sorrend: újdonság tartalom, szimbolikus tartalom, külső 
tulajdonságok. A lakberendezési tárgyaknál ugyanolyan fontos a szimbolikus tartalom, mint a 
külső tulajdonságok. Megfigyelhető mindhárom termékkategória innovátorainak esetében, 
hogy a szimbolikus tartalom kedvezö'bb helyen szerepel, mint a megkérdezettek egészét 
tekintve. Ebből arra lehet következtetni, hogy a divatjavak az innovátorok esetében 
ténylegesen a szimbolikus fogyasztást szolgálják, jobban mint a divatot később adaptáló 
egyéneknél. 
A III., IV., és V. kérdéssel azt kívánom feltárni, hogy a mintába került fiatalok számára 
mekkora jelentősége van abszolút értelemben annak, hogy az egyéniségüknek megfelelő, 
másokhoz, valamint a reklámokban látottakhoz/hallottakhoz hasonló legyen az általuk 
fogyasztott divatjószág. Az eredmények az ötfokozatú Likert-skála átlagértékei alapján 
adódnak. 
A megkérdezettek számára a ruházati cikkek esetében a legfontosabb, hogy az 
egyéniségükhöz illő legyen az általuk használt, aktuális divatnak megfelelő darab. E 
termékcsoporthoz kapcsolódó mintaátlag 4,03; a másik két divatjószághoz tartozó érték is 3 
feletti. A másokhoz hasonló termékek fogyasztása a lakberendezési tárgyak vonatkozásában 
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érvényesül legkevésbé, a ruházati cikkeknél legjobban; ez valójában azt jelenti, hogy minél 
inkább látható a környezet számára a divatjószág fogyasztása, annál fontosabb a mintába 
került fiataloknak, hogy a barátaikhoz, ismerőseikhez alkalmazkodjanak. Fontos azonban 
kiemelni azt is, hogy e külső hatásokat mérő átlagok mindhárom vizsgált termékcsoport 
vonatkozásában az ötfokozatú Likert-skála 2 és 3 értékei, azaz a nem fontos és a közömbös 
kategóriák közé esnek, abszolút értelemben tehát nem tulajdonítanak nagy jelentőséget a 
másokhoz hasonló divatjavak fogyasztásának. A reklámokban látott/halott divatnak 
megfelelő termékek fogyasztására leginkább a szórakoztató elektronikai cikkek tekintetében 
törekszenek, azonban ennek mértéke is csupán gyenge. Minden egyes mintaátlag esetében 1 
körüli szórás adódik (Függelék, 35. tábla). 
A nemenkénti összehasonlítás során azt tartom lényegesnek kiemelni, hogy a megkérdezett 
nők fontosabbnak tartják a férfiaknál, hogy az egyéniségükhöz illőek legyenek az általuk 
használt divatos ruházati cikkek és lakberendezési tárgyak. Ugyanezen két termékcsoport 
esetében ők jobban törekszenek arra, hogy a reklámok által közvetített divatnak megfelelő 
árukat vegyenek. A vizsgálatba bevont fiatal férfiakra vonatkozó átlagértékek alapján továbbá 
arra lehet következtetni, hogy a szórakoztató elektronikai cikkek vásárlása esetében más 
divattermékekhez képest őket jobban vezérlik a külső hatások, és kevésbé az egyéni 
preferenciák (Függelék, 36., 37. tábla). A ruházati cikkekre vonatkozó korcsoportonkénti 
mintaátlagok azt tükrözik, hogy az életkor növekedésével a személyiség határozottabbá válik, 
valamint kevésbé befolyásolják a reklámok és a társadalmi környezet hatásai az öltözködést 
(Függelék, 38., 39., 40. tábla). A vizsgálatba bevont, mindhárom termékcsoport megkérdezett 
innovátorai az átlagnál jobban törekednek a reklámok által közvetített divat követésére 
(Függelék, 41., 42., 43. tábla). 
A VI., VII., VIII. kérdések alapján az egyéni preferenciáknak, a társadalmi hatásoknak és a 
reklámok hatásának egymáshoz viszonyított befolyásoló erejét vizsgálom a különböző 
divatjavak fogyasztásában. E három tényező összehasonlítását azért tartom szükségesnek, 
mert ezáltal feltárhatók a divat adaptálása mögött meghúzódó motivációk összefüggései. 
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A kapott válaszok megerősítik az előző három kérdésre vonatkozó eredményeket a 
tekintetben, hogy a megkérdezett fiatalok számára fontosabb, hogy az adott divattermék 
egyéniségükhöz illő legyen, mint az, hogy másokhoz hasonló vagy a reklámokban 
látott/hallott divatjavakat használjanak. A vizsgált három termékcsoport közül a 
szórakoztató elektronikai cikkek fogyasztására van leginkább hatása a társadalmi 
környezetnek és a reklámoknak. A mintabeli fiatalok csak kis mértékben törekszenek jobban 
barátaikhoz, ismerőseikhez alkalmazkodni, mint a reklámok által közvetített divatot követni, 
mivel a mintaátlagok csupán kevéssel maradnak 3 alatt. A szórás mértéke nem jelentős 
(Függelék, 44. tábla). A nemek között a relatív mintaátlagok alapján lényeges különbségek 
nem mutathatók ki, a VI. kérdésre adott válaszokat tekintve viszont az állapítható meg, hogy a 
férfiak számára kissé fontosabb, hogy másokhoz hasonló divatjavakat fogyasszanak, habár ők 
is alapvetően az egyéniségükhöz illő termékek mellett döntenek (Függelék, 45., 46. tábla). 
Mindhárom korcsoportnál fontosabb az a vizsgált termékcsoportok mindegyike esetében, 
hogy az egyéniségéhez illő legyen a divatjószág, minthogy másokhoz alkalmazkodjon vagy a 
reklámok által közvetített divatot kövesse. A kalkulált értékek alapján azonban megfigyelhető 
mindhárom divatjószág tekintetében az a tendencia, még ha kis mértékben is, hogy az 
életkor növekedésével relatíve meghatározóbbakká válnak az egyéni preferenciák a külső 
hatásokhoz képest (Függelék, 47., 48., 49. tábla). 
A ruházati cikkek és a lakberendezési tárgyak megkérdezett innovátorait vizsgálva 
megállapítható, hogy bár számukra is fontosabb a külső hatásoknál, hogy a divatjavak 
egyéniségüknek megfelelőek legyenek, meglepő módon azonban az átlagnál fontosabb 
számukra, hogy másokhoz hasonló divatjavakkal rendelkezzenek. Ez az eredmény 
ellentmond annak, hogy a divathoz elsőként csatlakozók ki szeretnének tűnni a tömegből, 
azaz hogy részükről sznob hatás érvényesül. Fontosnak tartom még kiemelni azt, hogy csak a 
szórakoztató elektronikai cikkek innovátorai törekszenek jobban a reklámok, és nem pedig a 
barátok, ismerősök követésére. Az innovátorok esetében viszonylag magasak a szórásértékek 
(Függelék, 50., 51., 52. tábla). 
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A IX. kérdéssel a 4. fejezetben ismertetett, a szimbolikus fogyasztásban meghatározó szerepet 
játszó termék-szimbolizmus két dimenziójának, a belső és a külső motivációhoz 
kapcsolódónak az egymáshoz való viszonyát vizsgálom, minthogy ezek egyidejűleg hatnak 
ugyanazon fogyasztási kontextuson belül. 
A megkérdezett fiatalok összességében mindhárom termékcsoport fogyasztása esetében 
fontosabbnak tartják, hogy pozitív érzéseket idézzenek elő saját maguk számára, mint azt, 
hogy a kívánt benyomást keltsék másokban (Függelék, 53. tábla). Ez azt jelenti, hogy a 
divatjavak szimbolikus tartalmának az egyén felé ható funkciói erősebben érvényesülnek, 
mint a kifelé, azaz a társadalmi környezet irányába hatók. A 2 körüli átlagértékek azonban 
utalnak arra, hogy az előbbiek érvényesülése nem kizárólagos; az 1 körüli szórás pedig azt 
érzékelteti, hogy vannak a mintában olyan egyének, akiknél a belső motiváció az uralkodó, de 
olyanok is, akiknél a külsőnek legalább akkora szerepe van, mint a belsőnek. Rendkívül 
fontosnak tartom azt az eredményt, hogy mind a minta egészének, mind az általam vizsgált 
fogyasztói szegmensek mindegyikének esetében, azaz a két nem, a három korcsoport, 
valamint az egyes divattermékek innovátorai tekintetében érvényes a következő: minél 
inkább látható a társadalmi környezet számára az adott divatjószág fogyasztása, annál 
fontosabbá válik a benyomás keltése másokban (Függelék, 54., 55., 56., 57., 58., 59., 60., 61. 
tábla). 
A mintába került nőket és férfiakat összehasonlítva az állapítható meg, hogy bár mindkét 
csoport számára a belső dimenzió a meghatározó, a férfiak számára nagyobb jelentősége van 
annak, hogy az őket körülvevőkre a kívánt benyomást keltsék. Mindhárom vizsgált 
termékkategória esetében érvényes az a megkérdezettek esetében, hogy minél fiatalabb az 
egyén, annál inkább törekszik a társadalmi környezete felé közvetíteni valamit az adott 
divatjószággal, noha a belső motivációnak minden korcsoportban nagyobb szerepe van. 
Az egyes termékcsoportok innovátoraira vonatkozó átlagértékek mutatják legjobban a 
divatjavak „láthatósága" és a termék-szimbolizmus külső dimenziója közti összefüggéseket 
(Függelék, 59., 60., 61. tábla). A ruházati cikkek ínnovátorainak szegmense számára már 
kicsit fontosabb is, hogy a kívánt benyomást keltsék környezetükben. Érdekes azonban az, 
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hogy a lakberendezési tárgyak megkérdezett innovátorai számára az átlagnál meghatározóbb 
szerepe van a belső dimenziónak. 
A XV. kérdést azért tartottam fontosnak feltenni, mert tapasztalataim szerint az emberek egy 
része számára olyannyira fontos, hogy bizonyos divattermékek fogyasztásával egy társadalmi, 
illetve fogyasztói szegmensbe képesek legyenek beilleszkedni, hogy ennek érdekében akár a 
fogyasztás más területeiről vonnak el pénzt. A válaszként szolgáló fogyasztási területeket a 
COICOP, vagyis az egyéni fogyasztás rendeltetés szerinti csoportosítása (Magyar Statisztikai 
Évkönyv, 2004 pp.128) alapján határoztam meg. A válaszok szerint a fiatalok 31%-a végez 
megszorítást a fogyasztás valamely területén, hogy divatos ruhadarabokat33%-a, hogy 
modern szórakoztató elektronikai cikkeket, és 23,8%-a, hogy divatos lakberendezési 
tárgyakat tudjon vásárolni (Függelék, 62., 63., 64. tábla). Mindhárom termékcsoport 
esetében a megkérdezett, spóroló fiatalok legnagyobb hányada a szeszes italok, dohányáruk és 
kábítószerek, valamint a vendéglátás és szálláshely-szolgáltatás terén igyekszik csökkenteni 
kiadásait. Körülbelül negyedük fordít kevesebbet a közlekedésre és szállításra, illetve a 
szabadidőre és kultúrára, hogy divatos lehessen. Nagyon fontosnak tartom kiemelni azt, hogy 
ruházati cikkek vásárlása céljából a mintába kerültspóroló fiataloknak mintegy 26,6%-a 
költ kevesebbet élelmiszerekre és alkoholmentes italokra, azaz valójában az 
alapszükségleteket kielégítő' termékektől vonnak el pénzt, hogy „trendik99 lehessenek (42., 
43., 44. ábra). 
42. ábra 
A divatos ruházat megvásárlása érdekében spórolok száma fogyasztási területenként 
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43. ábra 
A legmodernebb szórakoztató elektronikai cikkek megvásárlása érdekében spórolok száma 
fogyasztási területenként 
44. ábra 
A divatos lakberendezési tárgyak megvásárlása érdekében spórolok száma fogyasztási 
területenként 
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A kutatás hipotéziseit a következőképpen értékelem: 
1. Hamis. A megkérdezett fiatalok összességében mindkét termékcsoport esetében az új 
divat megjelenését követően viszonylag hosszú idő elteltével válnak adaptálókká, ezt a 
fogyasztók eloszlási görbéjének baloldali asszimmetriája jól tükrözi. 
2. Igaz. Mindhárom vizsgált divatjószág innovátorai számára fontosabb, hogy a termék 
az egyéniségükhöz illő legyen annál, hogy a társadalmi környezetükhöz hasonló vagy 
a reklámok által közvetített divatnak megfelelő javakat fogyasszanak. 
3. Hamis. A minta egészét tekintve egyik vizsgált termékcsoportnál sem tekintik a 
szimbolikus tartalmat a legfontosabb termékjellemzőnek. A ruházati termékek 
innovátorainál azonban a szimbolikus tartalom áll az első helyen, és a lakberendezési 
tárgyak innovátorainál is, megosztva a külső tulajdonságokkal. 
4. Igaz. A divatjavak fogyasztása esetében a megkérdezett fiatalok körében az életkor 
növekedésével meghatározóbbá válnak az egyéni preferenciák, a társadalmi hatások 
szerepe pedig csökken. 
5. Igaz. A mintabeli fiatalok a lakberendezési tárgyak esetében törekednek legkevésbé, a 
ruházati cikkeknél pedig legjobban arra, hogy másokhoz hasonló termékeket 
fogyasszanak. 
6. Hamis. A fiatal fogyasztók csak kismértékben törekednek arra, hogy a reklámok által 
közvetített divatot kövessék. 
7. Igaz. A minta egészét és a vizsgált szegmenseket tekintve is. 
8. Igaz. 20% felett van a fogyasztás valamely területén megszorítást végzők aránya 
mindhárom vizsgált divattermék esetében. 
7. 3. Az empirikus kutatás eredményeinek összegzése 
A megkérdezett fiatalok az új divat bevezetését kővetően mindhárom vizsgált termékcsoport 
esetében összességében viszonylag későn válnak adaptálókká. A ruházati termékek és a 
szórakoztató elektronikai cikkek innovátorainak lényegesen nagyobb hányadát alkotják 
férfiak, mint nők, a lakberendezési tárgyak innovátorai közé ezzel szemben csak nők sorolták 
magukat. Az előbbi két divattermék esetében a legfiatalabb korcsoportnak divatirányító 
szerepe van. Az új divattermékek viszonylag magas ára a divatciklus elején egynegyedét 
143 
ösztönzi a vásárlásban azoknak a fiataloknak, akik a vizsgált három termékkategória 
valamelyikének esetében az innovátorok közé sorolják magukat; ők többségében férfiak. 
A ruházati termékek és a lakberendezési tárgyak jellemzőit tekintve a megkérdezettek a külső 
tulajdonságokat tekintik a legfontosabbnak., ezt követi a szimbolikus, majd az újdonság 
tartalom. A szórakoztató elektronikai cikkeknél az újdonság]egyeknek tulajdonítják a 
legnagyobb szerepet, majd a külső tulajdonságok és a szimbolikus tartalom következik. 
Mindhárom divatjószág imiovátorai az átlagnál fontosabbnak tartják a szimbolikus tartalmat. 
A megkérdezett fiatalok számára a ruházati termékek esetében a legfontosabb, hogy az 
egyéniségükhöz illő legyen az általuk használt, divatos darab. A másokhoz és a reklámokhoz 
való alkalmazkodásnak viszont abszolút értelemben nem tulajdonítanak nagy jelentőséget. A 
mintabeli fiatalok számára fontosabb, hogy az adott divattermék egyéniségükhöz illő legyen, 
mint az, hogy másokhoz hasonló vagy a reklámokban látott/hallott divatjavakat használjanak. 
Mindhárom divatjószág tekintetében megfigyelhető az a tendencia, hogy az életkor 
növekedésével relatíve meghatározóbbakká válnak az egyéni preferenciák a külső hatásokhoz 
képest. A ruházati cikkek és a lakberendezési tárgyak megkérdezett imnovátorai számára az 
átlaghoz képest fontosabb, hogy másokhoz hasonló divattermékekkel rendelkezzenek. Ez 
ellentmond annak a tézisnek, hogy a divathoz elsőként csatlakozók ki szeretnének tűnni a 
tömegből, el szeretnének különülni másoktól, azaz hogy részükről sznob hatás érvényesül. 
A megkérdezett fiatalok összességében a vizsgált divatjavak fogyasztásának mindegyike 
esetében fontosabbnak tartják, hogy pozitív érzéseket idézzenek elő saját maguk számára, 
mint azt, hogy a kívánt benyomást keltsék másokban. Ez azt jelenti, hogy a termék-
szimbolizmus egyén felé ható funkciói erősebben érvényesülnek, mint a kifelé, azaz a 
társadalmi környezet irányába hatók. 
Végül, a mintába került egyének mintegy harmada végez megszorítást a fogyasztás valamely 
területén annak érdekében, hogy divatos ruhákat és modern, szórakoztató elektronikai cikkeket 
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tudjon vásárolni, és majdnem negyedük, hogy divatos lakberendezési tárgyakkal tudja körül 
venni magát. 
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8. Összegzés 
Értekezésem legfontosabb eredménye, hogy rávilágítottam a divattermékek fogyasztásának 
komplex jellegére, az emóciók és a szimbolikus hatás racionális-funkcionális megfontolást 
felülmúló erejének alapgondolatára építve; ezáltal egy sajátos megközelítésmódot 
alkalmaztam. Lényeges továbbá, hogy a divatadaptációt kvantitatív módon is elemeztem, 
valamint hogy az empirikus kutatásom a divatjavak fogyasztásának eddig nem vizsgált 
aspektusaira vonatkozott, és releváns eredményeket hozott. 
Az 1. fejezetben a divat fogalmának szakirodalomban fellelhető definícióinak áttekintése 
alapján rámutattam annak összetett, valamint több szférát érintő jellegére. Kiemeltem azt, 
hogy a meghatározások többségének központi eleme a stílus, valamint annak kollektív 
fogyasztása. Elméletem alapján, a divatot tágan értelmezve, annak tárgyai két kategóriába 
sorolhatók, az egyikbe a gazdasági értelemben vett termékek, azaz a divattermékek, a másikba 
pedig a divat társadalmi, kulturális manifesztációi tartoznak; e két csoport között azonban 
bizonyos mértékű interakció van. A divatot gazdasági értelemben egy olyan termékinnováció 
átmenetileg, a társadalom egy vagy több szegmensének jelentős hányada által történő 
szimbolikus fogyasztásaként határoztam meg, amelynek újdonság tartalma a stílus 
jellemzőiben rejlik. 
A 2. fejezetben a divatjavak fogyasztásának közgazdasági hátterét ismertettem, abból 
kiindulva, hogy a divatot erősen áthatják az érzelmek. A divathoz csatlakozó egyének távol 
maradnak a homo oeconomicus emberképétől, minthogy a divatjavak iránt felmerülő 
keresletüket a társadalmi hatások is befolyásolják, valamint sokkal inkább emóciók által 
vezérelve, és nem pedig racionálisan döntenek. A divatjavak a klubjavak kategóriájába 
tartoznak; a divat mechanizmusa pedig a klubok elmélete alapján magyarázható, amelynek 
alapgondolata, hogy az egyénnek egy jószág fogyasztásából származó elégedettségét az 
ugyanazon jószágot fogyasztó emberek száma határozza meg. 
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A divatdiffúzióval és a divatadaptációval a 3. fejezetben foglalkoztam. Ismertettem és 
'értékeltem a divatterjedés különböző elméleteit; ennek során rámutattam arra, hogy a 
társadalmi hierarchián belüli divatáramlás jellegét hangsúlyozó le-, át- és felszivárgás 
elméletekhez képest a diffúziós modellek, amelyek a fogyasztókat a divathoz történő 
csatlakozás időpontja alapján szegmentálják, jobban alkalmazhatóak, mert alkalmasak 
bármely piacszegmens, illetve fogyasztói csoport divatadaptációs folyamatainak vizsgálatára, 
és a divatot nem feltétlenül az egész társadalmon végigáramló folyamatnak tekintik. 
Részletesen vizsgáltam a divatban egyszerre érvényesülő két kulcsfontosságú szerepet játszó 
interperszonális hatást: a sznob hatást és a bandwagon hatást. Míg a divatinnovátorok részéről 
Inkább az előbbi, addig a divatkövetőknél az utóbbi érvényesül. Az egyén szintjére 
koncentrálva áttekintettem a divattermékek fogyasztásának motivációit is; a változás, az 
újdonság iránti vágy, az őn-imázs alakítás, a másokra történő hatásgyakorlás ösztönzi a 
divatadaptációt. A divathoz történő csatlakozás időpontját tekintve rendszerint két nagy 
fogyasztói szegmenset határoznak meg: a divatinnovátorokét és a divatkővetőkét, akik 
azonban nem a demográfiai jellemzőik alapján különböztethetők meg, sokkal inkább 
személyiségbeli és életstílusbeli tényezők okozzák a fogyasztói magatartásban lévő 
eltéréseiket. 
A 4. fejezetben a divattermékekkel és a divatmárkákkal mint a szimbolikus fogyasztás 
eszközeivel foglalkoztam. A divattermékekben rejlő szimbolikus tartalomnak meghatározó 
szerepe van fogyasztásuk során, mivel sokkal inkább az egyén által átélt érzéseknek, és nem 
pedig a javak funkcionális hasznosságának van relevanciája, továbbá pedig a fogyasztó 
erősítheti a valódi, vagy megközelítheti az ideális énképét a szimbolikus jegyek által. 
Másrészről pedig, a szimbolikus tartalom szolgál arra, hogy az egyén információkat 
közvetítsen önmagáról szűkebb-tágabb környezete felé. Empirikus márkakutatásom során arra 
a következtetésre jutottam, hogy a divat erőssége és szerepének megnyilvánulása nagyon 
sokféle lehet a márkák esetében; a divat jegyei lehetnek egyenrangúak a funkcionális 
hasznossággal, viszont másodlagossá is tehetik azokat. 
Az 5. fejezetben rámutattam arra, hogy az új divattermékek sajátos innovatív 
tulajdonságokkal rendelkeznek, és stílus termékinnovációnak tekinthetők. Az 
újdonságtartalom alapvetően a szimbolikus tartalmat közvetítő stílus és esztétikai 
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jellemzőikben rejlik, a bekövetkező változások pedig általában nem a funkcionális fejlesztés 
céljából történnek. Foglalkoztam továbbá a divat-életciklus jellemzőivel, valamint a 
divattermékek elavulásával is. Nem csupán azok a termékek tekinthető divattermékeknek, 
amelyek kizárólag stílus innovatív jellemzőket tartalmaznak, hanem azok is, amelyek 
technológiaiakat is; ennek alapján kidolgoztam egy modellt, amelyben az innováció stílus és 
technológiai jellege alkotja a két dimenziót. A modellben az innovatív termékeknek négy 
csoportját különböztettem meg: a tipikus divattermékeket, a származtatott divattermékeket, a 
mérsékelt innovációt és a technológiai innovációt. Bemutattam néhány példát arra 
vonatkozólag, hogy vannak olyan termékek és márkák, amelyek pozíciója alapvetően eltér a 
termékkategóriájukétól vagy különböző marketing döntések következtében megváltozott az 
innováció jellegét és erősségét tekintve. 
A 6. fejezetben a divatadaptációt kvantitatív módon vizsgáltam, a divathoz csatlakozó 
fogyasztók hasznossági függvénye alapján. A vizsgált függvényekben közös, hogy a 
társadalmi hatások valamilyen formában megtalálhatók bennük és az ár, illetve a költség 
komponens mindegyik függvényben hasznosság csökkentő tételként szerepel. Miller -
Mclntyre - Mantrala (1993) dinamikus divatadaptációs modelljét részletesen bemutattam, 
majd pedig ki is egészítettem egy - az innovátorok és a követők elkülönítésén alapuló -
általános diffúziós modell kidolgozásával. 
A 7. fejezet az elméleti résszel összefüggő, saját kidolgozású kvantitatív empirikus kutatásom 
célját, módszerét és eredményeit tartalmazza. A 400 fős, 15 és 29 év közötti fiatalokat 
megcélzó megkérdezéses vizsgálat egyik legfontosabb eredménye, hogy a mintabeli fiatalok 
számára fontosabb, hogy az adott divattermék egyéniségükhöz illő legyen, mint az, hogy 
másokhoz hasonló vagy a reklámokban látott/hallott divatjavakat használjanak. Rendkívül 
lényeges továbbá, hogy a különböző jellegű divattermékekhez eltérően viszonyulnak a 
fogyasztók; minél inkább látható például a társadalmi környezet számára az adott divatjószág 
fogyasztása, annál fontosabbá válik a benyomás keltése másokban. Ezenkívül az egyes 
divatjavakhoz nemenként és korcsoportonként is másképpen viszonyulnak. Végül, a divat 
„hatalmát" jelzi, hogy a megkérdezett fiatalok mintegy harmada végez megszorítást a 
fogyasztás valamely területén annak érdekében, hogy divatos ruhákat és modem szórakoztató 
elektronikai cikkeket tudjon vásárolni. 
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A Bevezetőben megfogalmazott hipotéziseket a kutatásom alapján az alábbiak szerint 
értékelem. 
1. A divattermékek fogyasztása során a racionalitásnál nagyobb szerepe van az 
emócióknak és a szimbolikus hatás erejének. 
Igaz. Ennek közgazdasági hátterét az adja, hogy a divat terjedése a klubok elmélete alapján 
magyarázható. Mivel e teória szerint a divatjavak fogyasztásának élvezete valójában a 
divathoz csatlakozott egyének számának a függvénye, a többi fogyasztóhoz való 
viszonyulásból eredő emócióknak meghatározó jelentősége van. Az esetenként alkalmazott 
presztízsárazást is az érzelmek által vezérelt fogyasztói döntéshozatal teszi lehetővé; 
empirikus kutatásom eredménye szerint a divatinnovátorok negyede értékeli pozitívan a 
magas árat. A divattermékeket fogyasztók motivációi (lásd 3. 2. fejezet) is összességében 
sokkal inkább az érzelmekhez, valamint a termék-szimbolizmus dimenzióihoz kapcsolódnak, 
mint a racionalitáshoz. A két nagy fogyasztói szegmens közül véleményem szerint a 
divatinnovátorok azok, akiknél az érzelmek még intenzívebben jelentkeznek és a szimbolikus 
fogyasztásnak még nagyobb jelentősége van, hiszen ők azok, akik szeretnek kitűnni a 
tömegből, feltűnést kelteni, továbbá akik jobban igénylik a változatosságot. Ezt a primer 
kutatás adatai is igazolják, hiszen a termékjellemzők rangsorba állítása során mindhárom 
termékkategória innovátorainak esetében a szimbolikus tartalom kedvezőbb helyen szerepel, 
mint ha a megkérdezettek összességét tekintjük. A divattermékek - 4. 2. fejezetben ismertetett 
- sajátos jellemzőinek következtében, azok fogyasztásban csekély mértéke van a 
racionalitásnak az emóciók hatásához képest. A divatjavak fizikai elavulása előtt bekövetkező 
pszichológiai elavulás, és az ennek következtében bekövetkező termékcsere például a 
fogyasztók érzelmeire fókuszált marketingstratégia eredménye. A divattermékek ugyanakkor 
szimbolikus tartalmakat hordoznak, és így a szimbolikus fogyasztás eszközeinek tekinthetők, 
amint azt a 4. 2. és a 4. 3. fejezetekben bizonyítottam. A divatjavak vásárlásához kapcsolódó 
döntéshozatali folyamat során rendszerint nem a funkcionális tulajdonságok megítélésének 
van releváns szerepe, hanem a divattermék, illetve a divatmárka imázsának, minthogy a 
fogyasztók a termék/márka „személyiségével" szeretnének azonosulni, valamint kifejezni 
önmagukról valamit szűkebb-tágabb társadalmi környezetük irányába. Továbbá az új 
divattermékekben rejlő innovatív jelleg sem a racionalitást célozza, mivel az újdonság 
tartalom a szimbolikus tartalmat közvetítő stílus és esztétikai jellemzőkben rejlik. A divat 
érzelmekre gyakorolt hatását mutatja empirikus kutatásom azon eredménye is, hogy a ruházati 
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cikkek vásárlása céljából a mintába került, spóroló fiataloknak több, mint negyede spórol az 
élelmiszereken és az alkoholmentes italokon, azaz valójában az alapszükségleteket kielégítő 
termékektől vonnak el pénzt, hogy divatosak lehessenek. 
2. A divatterjedésben és a divatadaptációban a társadalmi hatásokat középpontba állító 
modellezés mellett nagyobb súlyt kell adni az egyéni preferenciáknak. 
Igaz. A divathoz történő csatlakozás elméletében a bandwagon és a sznob hatásnak van 
meghatározó szerepe, és háttérbe szorulnak az egyéni preferenciák, vagyis az, hogy miként 
ítéli meg az egyén a divattermékek tulajdonságait, valamint a divatnak mint kollektív 
fogyasztásnak a jelenségét. A társadalmi hatások erejét véleményem szerint azonban nem 
szabad túlértékelni, mivel a fogyasztók olyan termékeket vásárolnak, amelyek összhangban 
állnak aktuális vagy ideális énképükkel (Goldsmith - Flynn - Moore, 1996). Ezt az általam 
elvégzett empirikus kutatás is megerősíti. A megkérdezett fiatalok számára fontosabb 
mindhárom vizsgált termékcsoport esetében, hogy az adott divattermék az egyéniségükhöz 
illő legyen, mint az, hogy barátokhoz, ismerősökhöz hasonló divatjavakat használjanak; így 
igaz a primer kutatásra vonatkozó 2. hipotézis is. A mintába kerültek fontosabbnak tartják 
továbbá azt is a divattermékek fogyasztása során, hogy pozitív érzéseket idézzenek elő saját 
maguk számára, mint azt, hogy a kívánt benyomást keltsék másokban; ez azt jelenti, hogy a 
divatjavak egyén felé ható funkciói erősebben érvényesülnek, mint a kifelé, azaz a társadalmi 
környezet irányába hatók. A divat terjedésének az is fontos eleme, hogy a potenciális 
fogyasztók hogyan értékelik az új divat, illetve divattermékek jellemzőit - különösen azért, 
mert az új divatjavak sajátos innovatív tartalmának fogyasztói megítélése főként szubjektív 
megítélésen alapul. Az esztétikai tulajdonságok vagy a kreatív vonások értékelése továbbá 
nehezebben kiszámítható, mint a funkcionális vonásoké. 
3. Az új divattermékek a termékinnovációk egy speciális esetét képezik. 
Igaz. A tipikus divattermékek a stílus innovációk csoportjába sorolhatók, esetükben általában 
sem funkcionális, sem technológiai fejlesztés nem történik, a stílus vagy esztétikai 
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jellemzőket módosítják, tehát a termék külső megjelenése az újdonság. A divattermékek 
esetében kapcsolat van a megfogható és a megfoghatatlan jellemzők között, minthogy a 
divattermékek szimbolikus jelentést hordoznak, amely a termék megfogható tulajdonságain 
keresztül közvetítődik. így amikor a divatot felváltja egy újabb, akkor olyan divattermékeket 
vezetnek be a piacra, amelyeknek a szimbolikus tartalma eltér az előző divat(ok)étól. A 
divatjavak újdonságának egy nagyon speciális tulajdonsága továbbá a kreatív jelleg. Nem 
csupán azok a termékek tekinthetők divattermékeknek, amelyek kizárólag stílus innovatív 
jellemzőket tartalmaznak, hanem azok is, amelyek technológiaiakat, ezek divatosságát 
azonban mégis az előbbiek adják. E termékeket rendszerint technológiai innovációként 
vezetik be a piacra, és a fogyasztók kezdetben funkcionális tulajdonságaikat értékelik és 
hasznosítják. Az új stílusjellemzők szerepe növekszik a termékkategória életciklusában való 
előrehaladással. A stílus innováció és a technológiai innováció hatással is lehet egymásra. A 
technológiai és a stílus innováció összekapcsolódásának speciális esete, amikor olyan 
terméket hoznak létre, amelynek nincs funkcionális hasznossága és azt új stílusjellemzői miatt 
fogyasztják, ugyanakkor azonban jelentős K+F van a háttérben. Az innovatív jellemzők 
jellegében és erősségében módosulások is bekövetkezhetnek, amelyek származhatnak mind a 
fogyasztói igények változásából, mind a vállalaton belüli ötletekből eredő új termékpolitika 
kialakításából. 
Kutatásomnak, úgy vélem, elméleti és gyakorlati szempontból egyaránt jelentősége van, 
hiszen Magyarországon eddig igen kevés figyelmet kapott a divattermékek fogyasztásának 
vizsgálata, továbbá mivel hazánkban is egyre jobban, és mind több ágazatban érezteti hatását 
a divat. A vállalatok pedig csak akkor tudnak versenyben maradni, ha a divattermékek sajátos 
jellemzőivel, valamint azok fogyasztásának vonatkozásaival tisztában vannak. 
A témához kapcsolódó jövőbeli kutatási terveim elsősorban kvantitatív módszereken 
alapulnak. Nagyon fontosnak tartom a divatadaptáció és az azt befolyásoló tényezők további 
kvantitatív vizsgálatát, elsősorban függvények és matematikai modellek alapján; lényegesnek 
tartom ezek empirikus tesztelését is. Érdekel ezen kívül a racionalitás és az emóciók 
viszonyának fogyasztói magatartásban történő további kutatása. 
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FÜGGELÉK 
KÉRDŐÍV 
(1. változat) 
I. Melyik jellemző jobban rád 
A/ a ruházati cikkek esetében? 
B/ a szórakoztató elektronikai cikkek esetében? 
C/ a lakberendezési tárgyak esetében? 
1. Általában akkor vásárolok divatos terméket, amikor még csak nagyon kevés embernek van a környezetemben, 
sokszor tudatosan keresem az új divatnak megfelelő árukat, hogy ki tudjak velük tűnni mások előtt; ennek 
érdekében akár magas áron is vásárolok. 
2. Általában akkor vásárolok divatos terméket, amikor a barátaim, ismerőseim közül, illetve a környezetemben 
már többen csatlakoztak az új divathoz; szeretek olyan vagy hasonló dolgokat vásárolni, mint amilyeneket ők. 
Az I. D kérdést akkor kell feltenni, ha az interjúalany az I. kérdésnél valamelyik termékkategória 
esetében az első állítást választja. 
I. D / Ösztönöz-e az új divattermék megvásárlásában annak viszonylag magas ára? 1. igen 2. Nem 
II. Állítsd sorrendbe az alábbi terméktulajdonságokat annak alapján, mennyire tartod fontosnak őket, ha 
A/ ruházati cikkek megvásárlásáról döntesz! A számodra legfontosabbat jelöld 1-gyel, a legkevésbé 
fontosat 3-mal! 
... újdonság tartalom - az előző divathoz képest új vagy más jellemzők 
... szimbolikus tartalom - egyéniségünket, személyiségünket kifejező és közvetítő (szimbolikus tartalmú) 
termékjellemzők 
... külső tulajdonságok (szín, forma, anyag stb.) 
B/ szórakoztató elektronikai cikkek megvásárlásáról döntesz! A számodra legfontosabbat jelöld 1-gyel, a 
legkevésbé fontosat 3-miaI! 
... újdonság tartalom - az előző divathoz képest új vagy más jellemzők 
szimbolikus tartalom - egyéniségünket, személyiségünket kifejező és közvetítő (szimbolikus tartalmú) 
termékjellemzők 
... külső tulajdonságok (szín, forma, anyag stb.) 
C/ lakberendezési tárgyak megvásárlásáról döntesz! A számodra legfontosabbat jelöld 1-gyel, a 
legkevésbé fontosat 3-mal! 
... újdonság tartalom - az előző divathoz képest új vagy más jellemzők 
szimbolikus tartalom - egyéniségünket, személyiségünket kifejező és közvetítő (szimbolikus tartalmú) 
termékjellemzők 
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... külső tulajdonságok (szín, fonna, anyag stb.) 
III. Milyen fontos a számodra, hogy az egyéniségedhez illő legyen az aktuális divatnak megfelelő 
A/ ruházati cikk, amelyet hordasz? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
1 2 3 4 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikk, amelyet használsz? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgy, amellyel körül veszed magad? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
1 2 3 4 5 
IV. Mennyire fontos számodra, hogy a barátaidhoz, ismerőseidhez, illetve kortársaidhoz hasonló 
A/ ruházati cikkeket viselj? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
1 2 3 4 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásárolj? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal vedd körül magad? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
1 2 3 4 5 
V. Törekszeí-e arra, hogy a reklámokban látott/hallott divatnak megfelelő 
A/ ruházati cikkeket viselj? 
Nem Igen 
1 2 3 4 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásárolj? 
Nem Igen 
1 2 3 -—4 - — 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal vedd körül magad? 
Nem Igen 
1 2 3 4 5 
VI. Melyik fontosabb a számodra, hogy az egyéniségedhez illő, vagy pedig hogy a barátaidhoz, 
ismerőseidhez, illetve kortársaidhoz hasonló 
A/ ruházati cikkeket viselj? 
Egyéniséghez illő Másokhoz hasonló 
1 2 3 — 4 5 
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B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásároljon? 
Egyéniséghez illő Másokhoz hasonló 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal vegye körül magát? 
Egyéniséghez illő Másokhoz hasonló 
1 2 3 4 5 
VII. Melyik fontosabb a számodra, hogy az egyéniségedhez illő, vagy pedig hogy a reklámokban 
látott/hallott divatnak megfelelő 
A/ ruházati cikkeket viselj? 
Egyéniséghez illő Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásárolj? 
Egyéniséghez illő Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal vedd körül magad? 
Egyéniséghez illő Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
VIII. Melyikre törekszel jobban, hogy a barátaidhoz, ismerőseidhez, illetve kortársaidhoz hasonló, vagy 
pedig hogy a reklámokban látott/hallott divatnak megfelelő 
A/ ruházati cikkeket viselj? 
Másokhoz hasonló Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásárolj? 
Másokhoz hasonló Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
€/ lakberendezési tárgyakkal vedd körül magad? 
Másokhoz hasonló Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
IX. Melyiket tartod fontosabbnak, hogy saját magad számára pozitív érzéseket idézz elő, vagy hogy a 
kívánt benyomást keltsd barátaidban, ismerőseidben, illetve környezetedben 
A/ a ruházati cikkek viselése során? 
Pozitív érzések előidézése Benyomás keltés másokban 
1. . . . . . 2 3 4 - — 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkek használatával? 
Pozitív érzések előidézése Benyomás keltés másokban 
1 — 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal? 
Pozitív érzések előidézése Benyomás keltés másokban 
1 2 3 4 5 
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X. Nem: l.NŐ 2. Férfi 
XI. Életkor: 1.15 - 1 9 év 2 . 2 0 - 2 4 év 3 .25 -29 év 
XII. Milyen településen van az állandó lakóhelyed? 
1. főváros 2. megyei jogú város 3. további város 4. község 
XIII. Egy háztartásban élsz a szüleiddel? 1. Igen 
XIV. Milyennek ítéled meg eltartóid/saját jövedelmi helyzetét/helyzetedet? 
1. jóval átlag alattinak 2. átlag alattinak 3. átlagosnak 4. átlag felettinek 
XV. Végzel-e a fogyasztás valamely területén vagy területein megszorítást annak érdekében, hogy 
A/ ruházatod divatos legyen? 
2. Nem 
5. jóval átlag felettinek 
1. Nem 
Igen: 
2. élelmiszerek és alkoholmentes italok 
3. szeszes italok, dohányáruk és kábítószerek 
4. lakásszolgáltatás, víz, villamos energia, gáz és 
egyéb tüzelőanyag 
5. lakberendezés, lakásfelszerelés, rendszeres 
lakáskarbantartás 
B/ meg tudd vásárolni a legmodernebb szórakoztató elektronikai cikkeket? 
1. Nem 
6. egészségügy 
7. közlekedés és szállítás 
8. hírközlés 
9. szabadidő és kultúra 
10. oktatás 
11. vendéglátás és szálláshely-szolgáltatás 
12. egyéb termékek és szolgáltatásokéi ...) 
Igen: 
2. élelmiszerek és alkoholmentes italok 
3. szeszes italok, dohányáruk és kábítószerek 
4. lakásszolgáltatás, víz, villamos energia, gáz és 
egyéb tüzelőanyag 
5. lakberendezés, lakásfelszerelés, rendszeres 
lakáskarbantartás 
C/ divatos lakberendezési tárgyakat tudj vásárolni? 
1. Nem 
Igen: 
2. élelmiszerek és alkoholmentes italok 
3. szeszes italok, dohányárak és kábítószerek 
4. lakásszolgáltatás, víz, villamos energia, gáz és 
egyéb tüzelőanyag 
5. lakberendezés, lakásfelszerelés, rendszeres 
lakáskarbantartás 
6. egészségügy 
7. közlekedés és szállítás 
8. hírközlés 
9. szabadidő és kultúra 
10. oktatás 
11. vendéglátás és szálláshely-szolgáltatás 
12. egyéb termékek és szolgáltatásokéi. ...) 
6. egészségügy 
7. közlekedés és szállítás 
8. hírközlés 
9. szabadidő és kultúra 
10. oktatás 
11. vendéglátás és szálláshely-szolgáltatás 
12. egyéb termékek és szolgáltatások(pl...) 
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KÉRDŐÍV 
(végleges változat) 
I. Melyik jellemző a legjobban rád 
A/ a ruházati cikkek esetében? 
B/ a szórakoztató elektronikai cikkek esetében? 
C/ a lakberendezési tárgyak esetében? 
1. A legelsők között vásárolok az új divatnak megfelelő terméket, sokszor tudatosan keresem azokat, hogy ki 
tudjak velük tűnni mások előtt. 
2. Általában akkor vásárolok divatos terméket, amikor a barátaim, ismerőseim közül, illetve a környezetemben, 
még nagyon kevesen csatlakoztak az új divathoz. 
3. Általában az átlagnál előbb vásárolok divatos terméket, amikor a barátaim, ismerőseim közül, illetve a 
környezetemben már többen csatlakoztak a divathoz. 
4. Általában az átlagnál később vásárolok divatos terméket, amikor a barátaim, ismerőseim közül, illetve a 
környezetemben a többség már csatlakozott a divathoz. 
5. Általában ragaszkodok a hagyományos, a korábbi dolgokhoz, így csak akkor vásárolok divatos terméket, ha a 
divat már elteijedt és a divattermékekhez alacsony áron lehet hozzájutni. 
Az I. D kérdést akkor kell feltenni, ha az interjúalany az I. kérdésnél valamelyik termékkategória 
esetében az 1. vagy a 2. állítást választja. 
I. D / Ösztönöz-e az új divattermék megvásárlásában annak viszonylag magas ára? 1. Igen 2. Nem 
II. Állítsd sorrendbe az alábbi terméktalajdonságokat annak alapján, mennyire tartod fontosnak őket, ha 
A/ ruházati cikkek megvásárlásáról döntesz! A számodra legfontosabbat jelöld 1-gyel, a legkevésbé 
fontosat 3-mal! 
... újdonság tartalom - az előző divathoz képest új vagy más jellemzők 
szimbolikus tartalom - egyéniségünket, személyiségünket kifejező és közvetítő (szimbolikus tartalmú) 
termékjellemzők 
... külső tulajdonságok (szín, fonna, anyag stb.) 
B/ szórakoztató elektronikai cikkek megvásárlásáról döntesz! A számodra legfontosabbat jelöld 1-gyel, a 
legkevésbé fontosat 3-mal! 
... újdonság tartalom - az előző divathoz képest új vagy más jellemzők 
szimbolikus tartalom - egyéniségünket, személyiségünket kifejező és közvetítő (szimbolikus tartalmú) 
termékjellemzők 
... külső tulajdonságok (szín, fonna, anyag stb.) 
C/ lakberendezési tárgyak megvásárlásáról döntesz! A számodra legfontosabbat jelöld 1-gyel, a 
legkevésbé fontosat 3-mal! 
... újdonság tartalom - az előző divathoz képest új vagy más jellemzők 
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... szimbolikus tartalom - egyéniségünket, személyiségünket kifejező és közvetítő (szimbolikus tartalmú) 
termékjellemzők 
... külső tulajdonságok (szín, forma, anyag stb.) 
III. Milyen fontos a számodra, hogy az egyéniségedhez illő legyen az aktuális divatnak megfelelő 
AJ ruházati cikk, amelyet hordasz? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
B/ szórakoztató elektronikai cikk, amelyet használsz? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgy, amellyel körül veszed magad? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
IV. Mennyire fontos számodra, hogy a barátaidhoz, ismerőseidhez, illetve kortársaidhoz hasonló 
A/ ruházati cikkeket viselj? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásárolj? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
C/ lakberendezési tárgyakkal vedd körül magad? 
egyáltalán nem fontos fontos 
nem fontos közömbös nagyon fontos 
1 2 3 4 5 
V. Törekszel-e arra, hogy a reklámokban látott/hallott divatnak megfelelő 
AJ ruházati cikkeket viselj? 
Nem Igen 
1 2 3 4 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásárolj? 
Nem Igen 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal vedd körül magad? 
Nem Igen 
1 2 3 4 5 
VL Melyik fontosabb a számodra, hogy az egyéniségedhez illő, vagy pedig hogy a barátaidhoz, 
ismerőseidhez, illetve kortársaidhoz hasonló 
AJ ruházati cikkeket viselj? 
Egyéniséghez illő Másokhoz hasonló 
1 — 2 3 4 5 
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B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásároljon? 
Egyéniséghez illő Másokhoz hasonló 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal vegye körül magát? 
Egyéniséghez illő Másokhoz hasonló 
1 2 3 4 5 
VII. Melyik fontosabb a számodra, hogy az egyéniségedhez illő, vagy pedig hogy a reklámokban 
látott/hallott divatnak megfelelő 
A/ ruházati cikkeket viselj? 
Egyéniséghez illő Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásárolj? 
Egyéniséghez illő Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal vedd körül magad? 
Egyéniséghez illő Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
VIII. Melyikre törekszel jobban, hogy a barátaidhoz, ismerőseidhez, illetve kortársaidhoz hasonló, vagy 
pedig hogy a reklámokban látott/hallott divatnak megfelelő 
A/ ruházati cikkeket viselj? 
Másokhoz hasonló Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkeket vásárolj? 
Másokhoz hasonló Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal vedd körül magad? 
Másokhoz hasonló Reklám által közvetített divat 
1 2 3 4 5 
IX. Melyiket tartod fontosabbnak, hogy saját magad számára pozitív érzéseket idézz elő, vagy hogy a 
kívánt benyomást keltsd barátaidban, ismerőseidben, illetve környezetedben 
A/ a ruházati cikkek viselése során? 
Pozitív érzések előidézése Benyomás keltés másokban 
1 — 2 » 3 4-— 5 
B/ szórakoztató elektronikai cikkek használatával? 
Pozitív érzések előidézése Benyomás keltés másokban 
1 2 3 4 5 
C/ lakberendezési tárgyakkal? 
Pozitív érzések előidézése Benyomás keltés másokban 
1 — 2 3 4 5 
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X. Nem: l . N ő 2. Férfi 
XI. Életkor: 1 , 1 5 - 1 9 év 2. 2 0 - 2 4 év 
XII. Milyen településen van az állandó lakóhelyed? 
1. főváros 2. megyei jogú város 3. további város 4. község 
XIII. Egy háztartásban élsz a szüleiddel? 1. Igen 
XIV. Milyennek ítéled meg eltartóid/saját jövedelmi helyzetét/helyzetedet? 
1. jóval átlag alattinak 2. átlag alattinak 3. átlagosnak 4. átlag felettinek 
XV. Spórolsz-e a fogyasztás valamely területén vagy területein annak érdekében, hogy 
A/ ruházatod divatos legyen? 
1. Nem 
Igen: 
3 . 2 5 - 2 9 év 
2. N em 
5. jóval átlag felettinek 
2. élelmiszerek és alkoholmentes italok 
3. szeszes italok, dohányáruk és kábítószerek 
4. lakásszolgáltatás, víz, villamos energia, gáz és 
egyéb tüzelőanyag 
5. lakberendezés, lakásfelszerelés, rendszeres 
lakáskarbantartás 
B/ meg tudd vásárolni a legmodernebb szórakoztató elektronikai cikkeket? 
1. Nem 
6. egészségügy 
7. közlekedés és szállítás 
8. hírközlés 
9. szabadidő és kultúra 
10. oktatás 
11. vendéglátás és szálláshely-szolgáltatás 
12. egyéb termékek és szolgáltatásokéi ...) 
Igen: 
2. élelmiszerek és alkoholmentes italok 
3. szeszes italok, dohányáruk és kábítószerek 
4. lakásszolgáltatás, víz, villamos energia, gáz és 
egyéb tüzelőanyag 
5. lakberendezés, lakásfelszerelés, rendszeres 
lakáskarbantartás 
C/ divatos lakberendezési tárgyakat tudj vásárolni? 
1. Nem 
Igen: 
2. élelmiszerek és alkoholmentes italok 
3. szeszes italok, dohányáruk és kábítószerek 
4. lakásszolgáltatás, víz, villamos energia, gáz és 
egyéb tüzelőanyag 
5. lakberendezés, lakásfelszerelés, rendszeres 
lakáskarbantartás 
6. egészségügy 
6. egészségügy 
7. közlekedés és szállítás 
8. hírközlés 
9. szabadidő és kultúra 
10. oktatás 
11. vendéglátás és szálláshely-szolgáltatás 
12. egyéb termékek és szolgáltatások(pl. ...) 
7. közlekedés és szállítás 
8. hírközlés 
9. szabadidő és kultúra 
10. oktatás 
11. vendéglátás és szálláshely-szolgáltatás 
12. egyéb termékek és szolgáltatásokéi-.) 
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Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid főváros 37 9,3 9,3 9,3 
megyei jogú város 178 44,5 44,5 53,8 
további város 77 19,3 19,3 73,0 
község 108 27,0 27,0 100,0 
Totál 400 100,0 100,0 
1. tábla 
Az állandó lakóhely jellegére vonatkozó gyakorisági tábla 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid igen 272 68,0 68,0 68,0 
nem 128 32,0 32,0 100,0 
Totál 400 100,0 100,0 
2. tábla 
A szülőkkel egy háztartásban élésre vonatkozó gyakorisági tábla 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid jóval átlag alatti 4 1,0 1,0 1,0 
átlag alatti 36 9,0 9,0 10,0 
átlagos 277 69,3 69,3 79,3 
átlag feletti 78 19,5 19,5 98,8 
jóval átlag feletti 5 1,3 1,3 100,0 
Totál 400 100,0 100,0 
3. tábla 
A jövedelmi helyzetre vonatkozó gyakorisági tábla 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid innovátorok 10 2,5 2,5 2,5 
korai elfogadók 57 14,3 14,3 16,8 
korai többség 82 20,5 20,5 37,3 
késői többség 143 35,8 35,8 73,0 
lemaradók 108 27,0 27,0 100,0 
Totál 400 100,0 100,0 
4. tábla 
A fogyasztói szegmensekre vonatkozó gyakorisági tábla a ruházati cikkek esetében 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid innovátorok 19 4,8 4,8 4,8 
korai elfogadók 45 11,3 11,3 16,0 
korai többség 88 22,0 22,0 38,0 
késői többség 134 33,5 33,5 71,5 
lemaradók 114 28,5 28,5 100,0 
Totai 400 100,0 100,0 
5. tábla 
A fogyasztói szegmensekre vonatkozó gyakorisági tábla a szórakoztató elektronikai cikkek 
esetében 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid innovátorok 4 1,0 1,0 1,0 
korai elfogadók 34 8,5 8,5 9,5 
korai többség 62 15,5 15,5 25,0 
késői többség 118 29,5 29,5 54,5 
lemaradók 182 45,5 45,5 100,0 
Totál 400 100,0 100,0 
6. tábla 
A. fogyasztói szegmensekre vonatkozó gyakorisági tábla a lakberendezési tárgyak esetében 
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nem 
nő férfi Totál 
fogyasztói innovátorok Count 2 8 10 
szegmens 
- ruházat 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 20,0% 80,0% 
100,0% 
% within nem 1,0% 3,9% 2,5% 
korai elfogadók Count 29 28 57 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 50,9% 49,1% 
100,0% 
% within nem 14,9% 13,7% 14,3% 
korai többség Count 45 37 82 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 54,9% 45,1% 
100,0% 
% within nem 23,1% 18,0% 20,5% 
késői többség Count 74 69 143 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 51,7% 48,3% 
100,0% 
% within nem 37,9% 33,7% 35,8% 
lemaradók Count 45 63 108 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 41,7% 
58,3% 100,0% 
% within nem 23,1% 30,7% 27,0% 
Total Count 195 205 400 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 48,8% 51,3% 
100,0% 
% within nem 100,0% 100,0% 100,0% 
7. tábla 
A nemek fogyasztói szegmensenkénti eloszlása és megoszlása a ruházati cikkek esetében 
163 
nem 
nő férfi Totál 
fogyasztói innovátorok Count 2 17 19 
szegmens 
- sz.el.cikk 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 10,5% 89,5% 
100,0% 
% within nem 1,0% 8,3% 4,8% 
korai elfogadók Count 13 32 45 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 28,9% 
71,1% 100,0% 
% within nem 6,7% 15,6% 11,3% 
korai többség Count 37 51 88 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 42,0% 58,0% 
100,0% 
% within nem 19,0% 24,9% 22,0% 
késői többség Count 72 62 134 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 53,7% 46,3% 
100,0% 
% within nem 36,9% 30,2% 33,5% 
lemaradók Count 71 43 114 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 62,3% 
37,7% 100,0% 
% within nem 36,4% 21,0% 28,5% 
Totál Count 195 205 400 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 48,8% 51,3% 
100,0% 
% within nem 100,0% 100,0% 100,0% 
8. tábla 
A nemek fogyasztói szegmensenkénti eloszlása és megoszlása a szórakoztató elektronikai 
cikkek esetében 
164 
nem 
nő férfi Totál 
fogyasztói innovátorok Count 4 4 
szegmens -
lakberend. 
% within fogyasztói 
szegmens - lakberend. 
% within nem 
100,0% 
2,1% 
100,0% 
1,0% 
korai elfogadók Count 21 13 34 
% within fogyasztói 
szegmens - lakberend. 61,8% 38,2% 100,0% 
% within nem 10,8% 6,3% 8,5% 
korai többség Count 30 32 62 
% within fogyasztói 
szegmens - lakberend. 48,4% 51,6% 100,0% 
% within nem 15,4% 15,6% 15,5% 
késői többség Count 56 62 118 
% within fogyasztói 
szegmens - lakberend. 47,5% 52,5% 100,0% 
% within nem 28,7% 30,2% 29,5% 
lemaradók Count 84 98 182 
% within fogyasztói 
szegmens - lakberend. 46,2% 53,8% 100,0% 
% within nem 43,1% 47,8% 45,5% 
Totál Count 195 205 400 
% within fogyasztói 
szegmens - lakberend. 48,8% 51,3% 100,0% 
% within nem 100,0% 100,0% 100,0% 
9. tábla 
A nemek fogyasztói szegmensenkénti eloszlása és megoszlása a lakberendezési tárgyak 
esetében 
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15- 19 év 
életkor 
20 - 24 év 25 - 29 év Totál 
fogyasztói 
szegmens 
- ruházat 
Totál 
innovátorok Count 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 
% within életkor 
korai elfogadók Count 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 
% within életkor 
korai többség Count 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 
% within életkor 
késői többség 
lemaradók 
Count 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 
% within életkor 
Count 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 
% within életkor 
Count 
% within fogyasztói 
szegmens - ruházat 
% within életkor 
4 
40,0% 
3,4% 
23 
40,4% 
19,7% 
22 
26,8% 
18,8% 
38 
26,6% 
32,5% 
30 
27,8% 
25,6% 
117 
29,3% 
100,0% 
4 
40,0% 
3,1% 
19 
33,3% 
15,0% 
34 
41,5% 
26,8% 
41 
28,7% 
32,3% 
29 
26,9% 
22,8% 
127 
31,8% 
100,0% 
2 
20,0% 
1,3% 
15 
26,3% 
9,6% 
26 
31,7% 
16,7% 
64 
44,8% 
41,0% 
49 
45,4% 
31,4% 
156 
39,0% 
100,0% 
10 
100,0% 
2,5% 
57 
100,0% 
14,3% 
82 
100,0% 
20,5% 
143 
100,0% 
35,8% 
108 
100,0% 
27,0% 
400 
100,0% 
100,0% 
10.tábla 
Az egyes korcsoportok fogyasztói szegmensenként! eloszlása és megoszlása a ruházati cikkek 
esetében 
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11.tábla 
Az egyes korcsoportok fogyasztói szegmensenkénti eloszlása és megoszlása a szórakoztató 
elektronikai cikkek esetében 
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életkor 
15-19 év 20 - 24 év 25 - 29 év Totál 
fogyasztói innovátorok Courrt 11 5 3 19 
szegmens 
- sz.el.cikk 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 57,9% 26,3% 15,8% 
100,0% 
% within életkor 9,4% 3,9% 1,9% 4,8% 
korai elfogadók Count 18 11 16 45 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 40,0% 24,4% 35,6% 
100,0% 
% within életkor 15,4% 8,7% 10,3% 11,3% 
korai többség Count 21 30 37 88 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 23,9% 34,1% 42,0% 
100,0% 
% within életkor 17,9% 23,6% 23,7% 22,0% 
késői többség Count 41 40 53 134 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 30,6% 29,9% 39,6% 100,0% 
% within életkor 35,0% 31,5% 34,0% 33,5% 
lemaradók Count 26 41 47 114 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 22,8% 36,0% 41,2% 
100,0% 
% within életkor 22,2% 32,3% 30,1% 28,5% 
Totál Count 117 127 156 400 
% within fogyasztói 
szegmens - sz.el.cikk 29,3% 31,8% 39,0% 
100,0% 
% within életkor 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
életkor 
15-19 év 20 - 24 év 25 - 29 év Totál 
fogyasztói innovátorok Count 1 3 4 
szegmens -
iakberend. 
% within fogyasztói 
szegmens - Iakberend. 25,0% 75,0% 100,0% 
% within életkor ,9% 1,9% 1,0% 
korai elfogadók Count 10 10 14 34 
% within fogyasztói 
szegmens - Iakberend. 29,4% 29,4% 41,2% 100,0% 
% within életkor 8,5% 7,9% 9,0% 8,5% 
korai többség Count 17 22 23 62 
% within fogyasztói 
szegmens - Iakberend. 27,4% 35,5% 37,1% 100,0% 
% within életkor 14,5% 17,3% 14,7% 15,5% 
késői többség Count 25 41 52 118 
% within fogyasztói 
szegmens - Iakberend. 21,2% 34,7% 44,1% 100,0% 
% within életkor 21,4% 32,3% 33,3% 29,5% 
lemaradók Count 64 54 64 182 
% within fogyasztói 
szegmens - Iakberend. 35,2% 29,7% 35,2% 100,0% 
% within életkor 54,7% 42,5% 41,0% 45,5% 
Totál Count 117 127 156 400 
% within fogyasztói 
szegmens - Iakberend. 29,3% 31,8% 39,0% 100,0% 
% within életkor 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
12.tábla 
Az egyes korcsoportok fogyasztói szegmensenkénti eloszlása és megoszlása a lakberendezési 
tárgyak esetében 
jövedelmi helyzet 
Totál 
jóval átlag 
alatti átlag alatti átlagos átlag feletti 
jóval átlag 
feletti 
fogyasztói innovátorok Count 
szegmens % within jövedelmi helyzf 
1 
25,0% 
6 
2,2% 
3 
3,8% 
10 
2,5% 
-luhazal korai elfogadók Count 
% within jövedelmi helyz< 
3 
8,3% 
42 
15,2% 
10 
12,8% 
2 
40,0% 
57 
14,3% 
korai többség Count 
% within jövedelmi helyzf 
8 
22,2% 
56 
20,2% 
18 
23,1% 
82 
20,5% 
késői többség Count 
% within jövedelmi helyzf 
2 
50,0% 
13 
36,1% 
95 
34,3% 
30 
38,5% 
3 
60,0% 
143 
35,8% 
lemaradók Count 
% within jövedelmi helyz* 
1 
25,0% 
12 
33,3% 
78 
28,2% 
17 
21,8% 
108 
27,0% 
Totál Count 
% within jövedelmi helyz< 
4 
100,0% 
36 
100,0% 
277 
100,0% 
78 
100,0% 
5 
100,0% 
400 
100,0% 
13.tábla 
A különböző jövedelmi helyzetűek fogyasztói szegmensenkénti gyakorisága a ruházati cikkek 
esetében 
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jövedelmi helyzet 
Totál! 
jóval átlag 
alatti átlag alatti átlagos átlag feletti 
jóval átlag 
feletti 
fogyasztói innovátorok Count 
szegmens % within jövedelmi helyz< 
15 
5,4% 
3 
3,8% 
1 
20,0% 
19 
4,8% 
- sz.el.ukk korai elfogadók Count 
% within jövedelmi helyzf 
36 
13,0% 
8 
10,3% 
1 
20,0% 
45 
11,3% 
korai többség Count 
% within jövedelmi helyz< 
2 
50,0% 
8 
22,2% 
54 
19,5% 
24 
30,8% 
88 
22,0% 
késői többség Count 
% within jövedelmi helyz< 
1 
25,0% 
11 
30,6% 
100 
36,1% 
20 
25,6% 
2 
40,0% 
134 
33,5% 
lemaradók Count 
% within jövedelmi helyzs 
1 
25,0% 
17 
47,2% 
72 
26,0% 
23 
29,5% 
1 
20,0% 
114 
28,5% 
Totál Count 
% within jövedelmi helyzf 
4 
100,0% 
36 
100,0% 
277 
100,0% 
78 
100,0% 
5 
100,0% 
400 
100,0% 
14.tábla 
A különböző jövedelmi helyzetűek fogyasztói szegmensenkénti gyakorisága a szórakoztató 
elektronikai cikkek esetében 
jövedelmi helyzet 
Totál 
jóval átlag 
alatti átlag alatti átlagos átlag feletti 
jóval átlag 
feletti 
fogyasztói innovátorok Count 
szegmens - % within jövedelmi helyzi 
4 
1,4% 
4 
1,0% 
lakbei end. koraj e ifo g a d ók Count 
% within jövedelmi helyzi 
1 
2,8% 
23 
8,3% 
9 
11,5% 
1 
20,0% 
34 
8,5% 
korai többség Count 
% within jövedelmi helyzi 
3 
8,3% 
46 
16,6% 
13 
16,7% 
62 
15,5% 
késői többség Count 
% within jövedelmi helyzi 
2 
50,0% 
9 
25,0% 
81 
29,2% 
23 
29,5% 
3 
60,0% 
118 
29,5% 
lemaradók Count 
% within jövedelmi helyzi 
2 
50,0% 
23 
63,9% 
123 
44,4% 
33 
42,3% 
1 
20,0% 
182 
45,5% 
Totál Count 
% within jövedelmi helyzi 
4 
100,0% 
36 
100,0% 
277 
100,0% 
78 
100,0% 
5 
100,0% 
400 
100,0% 
15.tábla 
A különböző jövedelmi helyzetűek fogyasztói szegmensenként! gyakorisága a lakberendezési 
tárgyak esetében 
169 
16. tábla 
A jövedelmi helyzet és a fogyasztói szegmens közötti korreláció a ruházati cikkek esetében 
*• Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
17.tábla 
A jövedelmi helyzet és a fogyasztói szegmens közötti korreláció a szórakoztató elektronikai 
cikkek esetében 
*• Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
18.tábla 
A jövedelmi helyzet és a fogyasztói szegmens közötti korreláció a lakberendezési tárgyak 
esetében 
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Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid van 8 25,0 25,0 25,0 
nincs 24 75,0 75,0 100,0 
Totál 32 100,0 100,0 
19.tábla 
A divattermék magas árának vásárlást ösztönző hatása az innovátorok esetében 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid van 17 16,5 16,5 16,5 
nincs 86 83,5 83,5 100,0 
Totál 103 100,0 100,0 
20.tábla 
A divattermék magas árának vásárlást ösztönző hatása a korai elfogadók esetében 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid van 22 18,5 18,5 18,5 
nincs 97 81,5 81,5 100,0 
Totál 119 100,0 100,0 
21.tábla 
A divattermék magas árának vásárlást ösztönző hatása az innovátorok és a korai elfogadók 
esetében 
nem 
Totál nő férfi 
ár-presztízsérték van Count 
% within ár-presztízsérték 
% within nem 
7 
31,8% 
13,5% 
15 
68,2% 
22,4% 
22 
100,0% 
18,5% 
nincs Count 
% within ár-presztízsérték 
% within nem 
45 
46,4% 
86,5% 
52 
53,6% 
77,6% 
97 
100,0% 
81,5% 
Totál Count 
% within ár-presztízsérték 
% within nem 
52 
43,7% 
100,0% 
67 
56,3% 
100,0% 
119 
100,0% 
100,0% 
22.tábla 
A divattermék magas árának vásárlást ösztönző hatása nemenkénti bontásban 
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életkor 
Totál 15-19 év 20 - 24 év 25 - 29 év 
ár-presztízsérték van Count 
% within ár-presztízsérték 
% within életkor 
11 
50,0% 
24,4% 
6 
27,3% 
18,2% 
5 
22,7% 
12,2% 
22 
100,0% 
18,5% 
nincs Count 
% within ár-presztízsérték 
% within életkor 
34 
35,1% 
75,6% 
27 
27,8% 
81,8% 
36 
37,1% 
87,8% 
97 
100,0% 
81,5% 
Totál Count 
% within ár-presztízsérték 
% within életkor 
45 
37,8% 
100,0% 
33 
27,7% 
100,0% 
41 
34,5% 
100,0% 
119 
100,0% 
100,0% 
23.tábla 
A divattermék magas árának vásárlást ösztönző hatása korcsoportonkénti bontásban 
háztartás 
Totál igen nem 
ár-presztízsérték van Count 
% within ár-presztízsérték 
% within háztartás 
19 
86,4% 
22,9% 
3 
13,6% 
8,3% 
22 
100,0% 
18,5% 
nincs Count 
% within ár-presztízsérték 
% within háztartás 
64 
66,0% 
77,1% 
33 
34,0% 
91,7% 
97 
100,0% 
81,5% 
Totál Count 
% within ár-presztízsérték 
% within háztartás 
83 
69,7% 
100,0% 
36 
30,3% 
100,0% 
119 
100,0% 
100,0% 
24.tábla 
A divattermék magas árának vásárlást ösztönző hatása a szülőkkel egy háztartásban élés 
szempontjából 
jövedelmi helyzet 
Totál : 
jóval átlag 
alatti átlag alatti átlagos átlag feletti 
jóval átlag 
feletti 
ár-presztízsérté van Count 
% within ár-presztízsért 
% within jövedelmi hely 
1 
4,5% 
100,0% 
15 
68,2% 
17,0% 
6 
27,3% 
24,0% 
22 
100,0% 
18,5% 
nincs Count 
% within ár-presztízsért 
% within jövedelmi hely 
3 
3,1% 
100,0% 
73 
75,3% 
83,0% 
19 
19,6% 
76,0% 
2 
2,1% 
100,0% 
97 
100,0% 
81,5% 
Totál Count 
% within ár-presztízsért 
% within jövedelmi hely 
1 
,8% 
100,0% 
3 
2,5% 
100,0% 
88 
73,9% 
100,0% 
25 
21,0% 
100,0% 
2 
1,7% 
100,0% 
119 
100,0% 
100,0% 
25.tábla 
A divattermék magas árának vásárlást ösztönző hatása jövedelmi helyzetenként! bontásban 
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N Mean ' Síd. Deviation 
ruházat - újdonság 
tartalom fontossága 400 2,72 ,591 
ruházat - szimbolikus 
tartalom fontossága 400 1,74 ,680 
ruházat - külső 
tulajdonságok 
fontossága 
400 1,54 ,636 
sz.el.cikk - újdonság 
tartalom fontossága 400 1,89 ,873 
sz.el.cikk - szimbolikus 
tartalom fontossága 400 2,21 ,801 
sz.el.cikk - külső 
tulajdonságok 
fontossága 
400 1,90 ,733 
lakbér. - újdonság 
tartalom fontossága 400 2,60 ,705 
lakbér. - szimbolikus 
tartalom fontossága 400 1,90 ,708 
lakbér. - külső 
tulajdonságok 
fontossága 
400 1,50 ,625 
Valid N (listwise) 400 
29.tábla 
A 3 termékcsoport jellemzőinek fontossági átlaga a 15-19 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - újdonság 
tartalom fontossága 195 2,80 ,461 
ruházat - szimbolikus 
tartalom fontossága 195 1,65 ,697 
ruházat - külső 
tulajdonságok 195 1,55 ,585 
fontossága 
sz.el.cikk - újdonság 
tartalom fontossága 195 1,98 ,882 
sz.el.cikk - szimbolikus 
tartalom fontossága 195 2,21 ,799 
sz.el.cikk - külső 
tulajdonságok 195 1,81 ,718 
fontossága 
lakbér. - újdonság 
tartalom fontossága 195 2,64 ,692 
lakbér - szimbolikus 
tartalom fontossága 195 1,86 ,693 
lakbér. - külső 
tulajdonságok 195 1,50 ,604 
fontossága 
Valid N (listwise) 195 
29.tábla 
A 3 termékcsoport jellemzőinek fontossági átlaga a 15-19 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - újdonság 
tartalom fontossága 205 2,63 
,684 
ruházat - szimbolikus 
tartalom fontossága 205 1,83 
,653 
ruházat - külső 
tulajdonságok 205 1,54 ,682 
fontossága 
sz.el.cikk - újdonság 
tartalom fontossága 205 1,80 ,856 
sz.el.cikk - szimbolikus 
tartalom fontossága 205 2,21 ,804 
sz.el.cikk - külső 
tulajdonságok 205 2,00 ,738 
fontossága 
lakbér. - újdonság 
tartalom fontossága 205 2,56 
,716 
lakbér. - szimbolikus 
tartalom fontossága 205 1,94 
,721 
lakbér. - külső 
tulajdonságok 205 1,51 ,646 
fontossága 
Valid N (listwise) 205 
29.tábla 
A 3 termékcsoport jellemzőinek fontossági átlaga a 15-19 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - újdonság 117 2,56 ,700 tartalom fontossága 
ruházat - szimbolikus 117 1,87 ,737 
tartalom fontossága u I l 
ruházat - külső 
tulajdonságok 117 1,56 ,674 
fontossága 
sz.el.cikk - újdonság 117 1,89 ,859 tartalom fontossága I 1 1 
sz.el.cikk - szimbolikus 117 2,27 ,805 tartalom fontossága l l / 
sz.el.cikk - külső 
tulajdonságok 117 1,84 ,719 
fontossága 
lakbér. - újdonság 117 2,45 ,804 tartalom fontossága 
lakbér. - szimbolikus 117 2,00 ,743 tartalom fontossága i E 1 
lakbér. - külső 
tulajdonságok 117 1,55 ,636 
fontossága 
Valid N (listwise) 117 
29.tábla 
A 3 termékcsoport jellemzőinek fontossági átlaga a 15-19 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - újdonság 
tartalom fontossága 127 2,69 ,611 
ruházat - szimbolikus 
tartalom fontossága 127 1,68 ,689 
ruházat - külső 
tulajdonságok 127 1,63 ,664 
fontossága 
sz.el.cikk - újdonság 
tartalom fontossága 127 1,97 ,899 
sz.el.cikk - szimbolikus 
tartalom fontossága 127 2,08 ,803 
sz.el.cikk - külső 
tulajdonságok 127 1,95 ,744 
fontossága 
lakbér. - újdonság 
tartalom fontossága 127 2,51 ,744 
lakbér. - szimbolikus 
tartalom fontossága 127 1,93 ,737 
lakbér. - külső 
tulajdonságok 127 1,56 ,674 
fontossága 
Valid N (listwise) 127 
30. tábla 
A 3 termékcsoportjellemzőinek fontossági átlaga a 20-24 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - újdonság 156 2,85 ,442 tartalom fontossága 
ruházat - szimbolikus 156 1,70 ,616 tartalom fontossága 
ruházat - külső 
tulajdonságok 156 1,46 ,572 
fontossága 
sz.el.cikk - újdonság 156 1,82 ,861 tartalom fontossága 
sz.el.cikk - szimbolikus 156 2,26 ,788 tartalom fontossága 
sz.el.cikk - külső 
tulajdonságok 156 1,92 ,736 
fontossága 
lakbér. - újdonság 156 2,78 ,540 tartalom fontossága 
lakbér. - szimbolikus 156 1,80 ,647 tartalom fontossága 
lakbér. - külső 
tulajdonságok 156 1,42 ,568 
fontossága 
Valid N (listwise) 156 
31. tábla 
A 3 termékcsoportjellemzőinek fontossági átlaga a 25-29 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - újdonság 10 2,50 ,707 tartalom fontossága 
ruházat - szimbolikus 10 1,70 ,823 tartalom fontossága 
ruházat - külső 
tulajdonságok 10 1,80 ,789 
fontossága 
Valid N (listwise) 10 
32.tábla 
A ruházati cikkek termékjellemzőinek fontossági átlaga az innovátorok esetében 
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N Mean Std. Deviation 
sz.el.cikk - újdonság 
tartalom fontossága 19 1,37 
,684 
sz.el.cikk - szimbolikus 19 2,21 ,787 tartalom fontossága 
sz.el.cikk - külső 
tulajdonságok 
fontossága 
19 2,42 ,607 
Valid N (listwise) 19 
33.tábla 
A szórakoztató elektronikai cikkek termékjellemzőinek fontossági átlaga az innovátorok 
esetében 
N Mean Std. Deviation 
lakbér. - újdonság 
tartalom fontossága 4 3,00 ,000 
lakbér. - szimbolikus 1,50 ,577 tartalom fontossága 4 
lakbér. - külső 
tulajdonságok 
fontossága 
4 1,50 ,577 
Valid N (listwise) 4 
34. tábla 
A lakberendezési tárgyak termékjellemzőinek fontossági átlaga az innovátorok esetében 
179 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 400 4,03 ,928 illő 
sz.el.cikk - egyéniséghez 400 3,31 ,885 illő 
lakbér. - egyéniséghez illő 400 3,81 ,959 
ruházat - másokhoz 400 2,62 1,053 hasonló 
sz.el.cikk - másokhoz 400 2,53 ,998 hasonló 
lakbér. - másokhoz 400 2,31 ,972 hasonló 
ruházat - reklámhoz 400 2,16 1,077 hasonló 
sz.el.cikk - reklámhoz 400 2,48 1,115 hasonló 
lakbér. - reklámhoz 400 2,09 ,975 hasonló 
Valid N (listwise) 400 
35. tábla 
AIII., IV., V. kérdések átlagértékei és szórásai 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő 
195 4,36 ,692 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő 195 
3,24 ,810 
lakbér. - egyéniséghez illő 195 4,05 ,938 
ruházat - másokhoz 
hasonló 195 
2,61 1,042 
sz.el.cikk - másokhoz 
hasonló 195 
2,35 ,943 
lakbér. - másokhoz 
hasonló 195 
2,26 ,977 
ruházat - reklámhoz 
hasonló 195 
2,39 1,051 
sz.el.cikk - reklámhoz 
hasonló 195 
2,35 1,002 
lakbér. - reklámhoz 
hasonló 195 
2,25 ,986 
Valid N (listwise) 195 
36. tábla 
AIII., IV., V. kérdések átlagértékei és szórásai a nők esetében 
38. tábla 
AIII., IV., V. kérdések átlagértékei és szórásai a 15-19 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő 
127 4,01 ,939 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő 
127 3,23 ,856 
iakber. - egyéniséghez illő 127 3,74 1,033 
ruházat - másokhoz 
hasonló 127 
2,62 1,038 
sz.el.cikk - másokhoz 
hasonló 127 
2,42 ,955 
lakbér. - másokhoz 
hasonló 127 
2,29 ,960 
ruházat - reklámhoz 
hasonló 
127 2,20 1,091 
sz.el.cikk - reklámhoz 
hasonló 127 2,29 
1,047 
lakbér. - reklámhoz 
hasonló 127 
2,01 ,921 
Valid N (listwise) 127 
39. tábla 
A III., IV., V. kérdések átlagértékei és szórásai a 20-24 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 156 4,18 ,846 illő 
sz.el.cikk - egyéniséghez 156 3,31 ,913 illő 
lakbér. - egyéniséghez illő 156 4,02 ,883 
ruházat - másokhoz 156 2,49 1,092 hasonló 
sz.el.cikk - másokhoz 156 2,45 1,018 hasonló 
lakbér. - másokhoz 156 2,37 1,010 hasonló 
ruházat - reklámhoz 156 1,99 1,032 hasonló 
sz.el.cikk - reklámhoz 156 2,38 1,062 hasonló 
lakbér. - reklámhoz 156 2,12 1,024 hasonló 
Valid N (listwise) 156 
40. tábla 
A III., IV., V. kérdések átlagértékei és szórásai a 25-29 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - 10 4,00 ,943 egyéniséghez illő 
ruházat - másokhoz 10 2,40 ,966 hasonló 
ruházat - reklámhoz 10 2,50 1,581 hasonló 
Valid N (listwise) 10 
41.tábla 
A III. A, IV. A, V. A kérdések átlagértékei és szórásai a ruházati cikkek innovátorainak 
esetében 
N Mean Std. Deviation 
sz.el.cikk -
egyéniséghez illő 19 4,00 
,882 
sz.el.cikk -
másokhoz hasonló 19 3,11 
1,150 
sz.el.cikk -
reklámhoz hasonló 19 3,00 
1,333 
Valid N (listwise) 19 
42. tábla 
A III. B, IV. B, V. B kérdések átlagértékei és szórásai a szórakoztató elektronikai cikkek 
innovátorainak esetében 
N Mean Std. Deviation 
lakbér. - egyéniséghez illő 4 3,75 1,258 
lakbér. - másokhoz 4 2,25 ,957 hasonló 
lakbér. - reklámhoz 4 2,75 ,500 hasonló 
Valid N (listwise) 4 
43.tábla 
A III. C, IV. C5 V. C kérdések átlagértékei és szórásai a lakberendezési tárgyak 
innovátorainak esetében 
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N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 400 
1,63 ,818 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 400 
2,21 ,997 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. másokhoz hasonló 
400 1,73 ,883 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 400 
1,67 ,891 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 400 
2,28 1,059 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. reklámhoz hasonló 400 
1,78 ,901 
ruházat - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 400 
2,75 ,736 
sz.el.cikk - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 400 
2,98 ,775 
lakbér. - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 400 
2,87 ,693 
Valid N (listwise) 400 
44.tábla 
A VL, VII., VIII. kérdések átlagértékei és szórásai 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 195 
1,47 ,676 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 195 
2,17 ,962 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. másokhoz hasonló 
195 1,50 ,776 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 195 
1,64 ,894 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 
195 2,31 1,014 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. reklámhoz hasonló 
195 1,70 ,893 
ruházat - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 
195 2,80 ,729 
sz.el.cikk - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 
195 3,01 ,718 
lakbér. - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 
195 2,89 ,723 
Valid N (listwise) 195 
45.tábla 
A VL, VII., VIII. kérdések átlagértékei és szórásai a nők esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 205 1,78 ,911 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 205 2,25 1,030 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. másokhoz hasonló 205 1,95 ,922 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 205 1,70 ,888 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 205 2,26 1,101 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. reklámhoz hasonló 205 1,86 ,905 
ruházat - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 205 2,69 ,740 
sz.el.cikk - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 205 2,95 ,827 
lakbér. - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 205 2,86 ,665 
Valid N (listwise) 205 
46.tábla 
A VI., VII., VIII. kérdések átlagértékei és szórásai a férfiak esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 117 1,83 ,903 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 117 2,36 1,102 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. másokhoz hasonló 117 1,87 ,996 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 117 1,94 1,053 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 117 2,56 1,086 
lakbér. - egyéniséghez ülő 
v. reklámhoz hasonló 117 1,93 ,935 
ruházat - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 117 2,86 
,628 
sz.el.cikk - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 117 3,09 ,689 
lakbér. - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 117 2,98 ,669 
Valid N (listwise) 117 
47. tábla 
A VI., VII., VIII. kérdések átlagértékei és szórásai a 15-19 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 127 1,58 ,750 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 127 2,24 ,949 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. másokhoz hasonló 127 1,73 ,830 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 127 1,61 ,758 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 127 2,18 ,971 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. reklámhoz hasonló 127 1,76 ,833 
ruházat - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 127 2,73 ,781 
sz.el.cikk - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 127 2,95 ,795 
lakbér. - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 127 2,82 ,695 
Valid N (listwise) 127 
48.tábla 
A VI., VII., VIII. kérdések átlagértékei és szórásai a 20-24 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 156 1,52 ,783 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 156 2,07 ,937 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. másokhoz hasonló 156 1,62 ,822 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 156 1,52 ,815 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 156 2,16 1,075 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. reklámhoz hasonló 156 1,69 ,920 
ruházat - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 156 2,67 ,765 
sz.el.cikk - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 156 2,92 ,815 
lakbér. - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 156 2,84 ,705 
j Valid N (listwise) 156 
49. tábla 
A VL, VII., VIII. kérdések átlagértékei és szórásai a 25-29 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 10 1,90 ,994 
ruházat - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 10 2,30 1,337 
ruházat - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 10 2,40 1,265 
Valid N (listwise) 10 
50.tábla 
A VI. A, VII. A, VIII. A kérdések átlagértékei és szórásai a ruházati cikkek innovátorainak 
esetében 
N Mean Std. Deviation 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. másokhoz hasonló 19 2,21 1,357 
sz.el.cikk - egyéniséghez 
illő v. reklámhoz hasonló 19 2,26 1,098 
sz.el.cikk - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 19 3,26 ,733 
Valid N (listwise) 19 
51.tábla 
A VI. B, VII. B, VIII. B kérdések átlagértékei és szórásai a szórakoztató elektronikai cikkek 
innovátorainak esetében 
N Mean Std. Deviation 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. másokhoz hasonló 4 2,75 1,708 
lakbér. - egyéniséghez illő 
v. reklámhoz hasonló 4 2,25 ,957 
lakbér. - másokhoz v. 
reklámhoz hasonló 4 2,50 1,291 
Valid N (listwise) 4 
52.tábla 
A VI. C, VII. C, VIII. C kérdések átlagértékei és szórásai a lakberendezési tárgyak 
innovátorainak esetében 
187 
N Mean Std. Deviation 
ruházat -
termék-szimbolizmus(b,k) 400 2,19 1,068 
sz.el.cikk -
termék-szimbolizmus(b,k) 400 1,96 1,013 
lakbér. -
termék-szirnbolizmus(b,k) 400 1,82 ,921 
Valid N (listwise) 400 
53.tábla 
A IX. kérdés átlagértékei és szórásai 
N Mean Std. Deviation 
ruházat -
termék-szimbolizmus(b,k) 195 2,08 1,050 
sz.el.cikk -
termék-szimbolizmus(b,k) 195 1,91 ,951 
lakbér. -
termék-szimbolizmus(b,k) 195 1,70 ,910 
Valid N (listwise) 195 
54.tábla 
AIX. kérdés átlagértékei és szórásai a nők esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat -
termék-szimbolizmus(b,k) 205 2,29 1,077 
sz.el.cikk -
termék-szimbolizmus(b,k) 205 2,01 
1,069 
lakbér. -
terrnék-szimbolizmus(b,k) 205 1,94 ,919 
Valid N (listwise) 205 
55.tábla 
AIX. kérdés átlagértékei és szórásai a férfiak esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat -
termék-sziinbolizmus(b,k) 117 2,44 
1,070 
sz.el.cikk -
terrnék-szirmbolizrr)us(b,k) 117 2,21 
1,063 
lakbér. -
termék-szimbolizmus(b,k) 117 2,00 
,938 
Valid N (listwise) 117 
56.tábla 
AIX. kérdés átlagértékei és szórásai a 15-19 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat -
termék-szimboIizmus(b,k) 127 2,24 1,021 
sz.el.cikk -
termék-szirribolizmus(b,k) 127 1,98 
1,046 
lakbér. -
termék-szimbolizmus(b,k) 127 1,87 
,946 
Valid N (listwise) 127 
57. tábla 
A IX. kérdés átlagértékei és szórásai a 20-24 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat -
termék-szirnbolizmus(b,k) 156 1,95 
1,058 
sz.el.cikk -
termék-szimbolizmus(b,k) 156 1,77 
,908 
lakbér. -
termék-szimbolizmus(b,k) 156 1,65 
,863 
Valid N (listwise) 156 
58.tábla 
AIX. kérdés átlagértékei és szórásai a 25-29 évesek esetében 
N Mean Std. Deviation 
ruházat -
ternr)ék-szimbolizmus(b,k) 10 3,10 
1,197 
Valid N (listwise) 10 
59.tábla 
AIX. A kérdés átlagértéke és szórása a ruházati cikkek Innovátorainak esetében 
189 
N Mean Std. Deviation 
sz.el.cikk -
termék-szimbolizmus(b,k) 
Valid N (listwise) 
19 
19 
2,05 1,224 
60.tábla 
A IX. B kérdés átlagértéke és szórása a szórakoztató elektronikai cikkek innovátorainak 
esetében 
N Mean Std. Deviation 
lakbér. -
termék-szimbolizmus(b,k) 
Valid N (listwise) 
4 
4 
1,50 1,000 
61.tábla 
A IX. C kérdés átlagértéke és szórása a lakberendezési tárgyak innovátorainak esetében 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Nem 276 69,0 69,0 69,0 
Igen 124 31,0 31,0 100,0 
Totál 400 100,0 100,0 
62.tábla 
Spórolok aránya a divatos ruházatért 
Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Nem 268 67,0 67,0 67,0 
Igen 132 33,0 33,0 100,0 
Totál 400 100,0 100,0 
63.tábla 
Spórolok aránya a legmodernebb szórakoztató elektronikai cikkekért 
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Frequency Percent Valid Percent 
Cumulative 
Percent 
Valid Nem 305 76,3 76,3 76,3 
Igen 95 23,8 23,8 100,0 
Totál 400 100,0 100,0 
64.tábla 
Spórolok aránya a divatos lakberendezési tárgyakért 
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